Medioituneet organisaatiot, verkkomediat ja maine by Hellström, Jani
	  Medioituneet	  organisaatiot,	  verkkomediat	  ja	  maine	  	  	  	   	  
H e l s i n g i n 	   y l i o p i s t o 	   – 	   V a l t i o t i e t e e l l i n e n 	   t i e d e k u n t a , 	   v i e s t i n n ä n 	   o p p i a i n e 	  
08	  Fall	  






 Tiedekunta/Osasto – Fakultet/Sektion – 
Faculty  
Valtiotieteellinen tiedekunta  
Laitos – Institution – Department 
Sosiaalitieteiden laitos (Viestintä) 
Tekijä  – Författare  – Author 
 Jani Jaakko Hellström 
Työn nimi – Arbetets titel – Title 
 Medioituneet organisaatiot, verkkomediat ja maine 
Oppiaine – Läroämne – Subject 
Viestintä 
Työn laji – Arbetets art – 
Level 
 Pro Gradu -tutkielma 
Aika – Datum – Month and 
year 
Toukokuu 2015 
Sivumäärä – Sidoantal – Number of pages 
83 (ilman kantta, tiivistelmää ja sis.luetteloa) 
Tiivistelmä – Referat – Abstract 
 
Tässä työssä tutkitaan organisaatioiden medioitumista sekä organisaatioiden omien verkkomedioiden vaikutusta 
maineeseen digitaalisessa ympäristössä. Organisaatioiden perinteiset viestintäkeinot ovat osoittautuneet 
ongelmallisiksi, sillä verkon ja sosiaalisen median myötä kuluttajilla on yhä enemmän valtaa päättää, mitä he 
kuluttavat ja missä. Organisaatiot ovatkin kuumeisesti etsineet uusia keinoja viestiä keskeisille sidosryhmilleen. 
2010-luvulla organisaatiot ovat yhä enenevissä määrin alkaneet rakentaa omia verkkomedioitaan, joiden voi nähdä 
tuovan ne yhä lähemmäksi perinteistä mediaa ja jopa haastavan ne kilpailussa huomiosta. Uudenlaisella 
viestintäkeinolla voi olla vaikutuksia organisaatioiden maineeseen. 
 
Tutkimuksessa edetään ensiksikin organisaatioiden julkisuuden kautta. Keskeisenä näkökulmana hyödynnetään 
mediatutkimuksessa yleistynyttä medioitumisen käsitettä, jonka avulla on mahdollista tarkastella organisaatioiden 
suhdetta julkisuuteen nykyisessä viestintäympäristössä sekä historiallisessa viitekehyksessä. Tavoitteena on löytää 
nykyisestä tutkimuksesta osa-alueita, joiden avulla organisaatioiden medioitumista on mahdollista tarkastella. 
 
Toiseksi työssä pyritään arvioimaan organisaatioiden verkkomedioiden ja aktiivisen verkkojulkaisemisen vaikutusta 
keskeisiin sidosryhmiin. Tarkastelun apuna käytetään mainetutkimusta, joka auttaa ymmärtämään vaikutuksia 
etenkin pitkän aikavälin näkökulmasta. Tavoitteena on saada selville, miten sidosryhmät kokevat verkkomedioiden 
vaikuttavan organisaatioiden maineeseen. 
 
Tutkimus on laadullinen tapaustutkimus. Työn tapauksena käytetään musiikintekijöiden edunvalvontajärjestö 
Teosto ry:tä, joka edustaa noin 29 000:ta kotimaista ja noin kolmea miljoonaa ulkomaista musiikintekijää. 
Tutkimuksen aineisto on kerätty kahdeksan puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Haastateltavat on valittu 
neljästä erilaisesta taustasta ja valinnoilla on pyritty saamaan mahdollisimman erilaisia vastauksia. Aineiston 
analyysi on suoritettu teemoittelun avulla. 
 
Tutkimuksesta käy ilmi, että on olemassa neljä osa-aluetta, joiden valossa organisaatioiden medioitumista on 
mahdollista tarkastella. Osa-alueita ovat organisaation altistuminen julkisuudelle, organisaation ja median välinen 
yhteistyö, organisaation ja yhteiskunnan välinen suhde sekä organisaation omaehtoinen julkisuus ja sen 
tuottaminen. Tulosten perusteella tutkimuksen kohdeorganisaatiossa on havaittavissa selkeää medioitumista. 
Tutkimus myös tukee sitä, että organisaatioiden omilla verkkomedioilla voi olla vaikutusta maineeseen etenkin 
mielikuvien, luottamuksen, dialogin ja arkeen kytkeytymisen kautta. 
 
Medioitumisen kannalta keskeisiä lähteitä työssä ovat Litchska ja Karmasin, Pallas ja Fredriksson, Seppänen ja 
Väliverronen sekä Ampuja et al. Maineen kannalta työn keskeisimmät lähteet ovat Fombrun, Lange et al., 
Laaksonen et al., Aula ja Heinonen sekä Deephouse. 
Avainsanat – Nyckelord – Keywords Medioituminen	  Organisaatiot	  Verkkoviestintä	  Sosiaalinen	  media	  Maine	  Verkkomediat	  Media	  
 
 
1. Johdanto ......................................................................................................................... 1 
2. Medioituminen, yhteiskunta ja organisaatiot ................................................................. 3 
2.1 Käsitteet: mediayhteiskunta ja medioituminen ........................................................ 3 
2.2. Medioituminen ja organisaatiot .............................................................................. 5 
2.3. Medioitumisen vaikutukset organisaatioon ............................................................ 6 
3. Maineen teoriaa .............................................................................................................. 9 
3.1. Mitä maine on? ....................................................................................................... 9 
3.2. Hyvä maine on kaksiteräinen miekka ................................................................... 12 
3.3. Maineenhallinta ..................................................................................................... 15 
3.4. Medioitumisen kytkeytyminen maineeseen .......................................................... 16 
4. Maine, verkko ja medioitunut organisaatio ................................................................. 18 
4.1. Maineen muodostuminen digitaalisessa julkisuudessa ......................................... 18 
4.2. Verkon, sosiaalisen median ja maineen ristiriitainen suhde ................................. 21 
4.3. Medioituneen organisaation tunnuspiirteet ja verkko ........................................... 23 
4.4. Organisaatioiden verkkomedioiden nousu ............................................................ 27 
4.4.1. Verkkosisältö nousee keskiöön ...................................................................... 27 
4.4.2. Organisaatioista tulee aktiivisia verkkojulkaisijoita ...................................... 32 
4.4.3. Viestien loputon määrä kiristää kilpailua huomiosta ..................................... 33 
4.4.4. Sosiaalinen media keskeisessä roolissa ......................................................... 35 
4.5. Muuttuva maine .................................................................................................... 36 
5. Tutkimuksen menetelmät ja aineisto ........................................................................... 37 
5.1. Tapaustutkimus ..................................................................................................... 38 
5.2. Musiikintekijöiden järjestö Teosto ry ................................................................... 40 
5.3. Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmänä ..................................................... 41 
5.4. Aineiston hankinta ................................................................................................ 42 
5.5. Aineiston analyysi ................................................................................................. 45 
6. Organisaatiot ovat altistuneet yhä enemmän julkisuudelle .......................................... 47 
7. Median ja organisaatioiden suhde, valta ja roolit ........................................................ 51 
7.1. Valta, suhde ja roolit ............................................................................................. 52 
7.2. Median kautta tuotettu julkisuus on koettu perinteisesti tärkeäksi ....................... 55 
8. Julkisuus on tärkeä mekanismi yhteiskunnan ja organisaatioiden välillä .................... 57 
8.1. Organisaatiot ja arvot suomalaismuotissa ............................................................. 58 
8.2. Julkisuuden avulla organisaatioita voidaan painostaa .......................................... 61 
9. Organisaatioiden omaehtoinen julkisuus ja verkkomediat .......................................... 63 
9.1. Verkkomedioiden rooli julkisuuden luomisessa ................................................... 64 
9.2. Organisaatiot voivat haastaa median kilpailussa lukijoista .................................. 65 
9.3. Sisällöntuottajalla on merkitystä lukijan kannalta ................................................ 67 
9.4. Verkkomedioiden uskotaan vaikuttavan sidosryhmiin ......................................... 69 
10. Johtopäätökset ............................................................................................................ 73 
10.1. Medioituminen ja sen näkyminen kohdeorganisaatiossa .................................... 74 
10.1.1. Altistuminen julkisuudelle ........................................................................... 74 
10.1.2. Organisaatio ja media .................................................................................. 75 
10.1.3. Yhteiskunta ja organisaatiot ......................................................................... 77 
10.1.4. Organisaatioiden omaehtoinen, rajoittamaton julkisuus .............................. 78 
10.2. Verkkomedioiden vaikutus maineeseen ............................................................. 80 
11. Diskussio .................................................................................................................... 82 
Lähteet .............................................................................................................................. 84 	  
	   1	  
1. Johdanto  
 
On 4.7.2014. Teoston verkkomedian, Teostoryn, sivuille ilmestyvä kirjoitus 
imaisee useiden tuhansien mielenkiinnon. Tekstiä jaetaan satoja kertoja eteenpäin 
vain muutamassa tunnissa. Myös media havaitsee paljastuksen ja säntää 
uutisoimaan siitä. Tietoa tulvii joka puolelta. Nyt kaikki tietävät, kuinka paljon 
musiikintekijä voi hittibiisillään tienata.1  
 
Poikkeuksellisen tapauksesta tekee se, että tällä kertaa organisaatio toimi itse 
mediana: aktiivisena tiedonvälittäjänä, joka paitsi tuotti tiedon, mutta myös jakeli 
sen verkossa oman mediansa kautta perinteisen mediatiedottamisen sijaan. 
Vastaavanlaista mediaksi muuntautumista on nähtävissä myös muualla: 2010-
luvulla omia verkkomedioitaan ovat rakentaneet ainakin Raha-
automaattiyhdistys2, Nordea3 sekä OP-Pohjola4. Miten tähän tilanteeseen on tultu? 
 
Yhteiskunnan tasolla kyse on julkisuudesta. Seppänen ja Väliverronen (2012, 10) 
ovat todenneet, ettei modernia yhteiskuntaa ole mahdollistaa ymmärtää ilman 
mediaa ja sen osallisuutta siinä. Tämä vaikuttaa olennaisesti myös yhteiskunnan 
instituutioihin: ne ovat kasvavissa määrin riippuvaisia viestinnästä ja mediasta. Eri 
instituutiot kilpailevat huomiosta ja siitä, kenen viestit menevät läpi julkisuudessa. 
(Seppänen & Väliverronen 2012, 10–11.) 
 
Organisaatioiden näkökulmasta mediaksi muuntautumisessa on kyse perinteisten 
viestintämuotojen kriisiytymisestä. TNS Gallupin5 tutkimusten mukaan 
organisaatiot käyttävät yhä vähemmän rahaa perinteiseen mediamainontaan. Yhä 
suurempi osuus mainosbudjeteista on siirtynyt verkkomainontaan, jota vaivaavat 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Anssi	  Kelan	  kirjoitus	  Teostoryssa:	  http://www.teosto.fi/teosto/blogi/mita-­‐hittibiisilla-­‐tienaa	  	  
2 Raha-automaattiyhdistyksen Raymond: http://www.raymond.fi  3	  Nordean	  Ajassa:	  www.ajassa.nordea.fi	  	  
4 OP-Pohjolan talousmedia Taloudessa: http://taloudessa.fi	  	  
5 TNS Gallupin tutkimukset mediamainonnasta vuosina 2012–2014: 
http://www.tns-gallup.fi/index.php  
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muun muassa tekaistu liikenne ja botit, jotka vääristävät tuloksia.6 Toisin sanoen 
organisaatiot etsivät kuumeisesti uutta tapaa viestiä sidosryhmilleen samalla, kun 
median resurssit pienentyvät mainonnan vähentyessä. Median tilannetta ei helpota 
myöskään, että vain harva tuntuu olevan valmis maksamaan digitaalisesta 
uutissisällöstä. Aula et al. (2014, 6) ovatkin konkretisoineet tilannetta toteamalla, 
että ”missä tahansa paikassa tai välineessä julkaistu tieto on hetkessä monistunut 
nähtäville verkon miljooniin jakelukanaviin jopa maailmanlaajuisesti”. 
 
Verkon ja sosiaalisen median myötä on myös alettu puhua kulutuksen 
muutoksesta. Hakola ja Hiila (2013, 26) esittävät, että yksittäisellä kuluttajalla on 
yhä enemmän valtaa päättää itse, mitä lukee, milloin ja missä.  
 
Ratkaisua organisaatioiden viestinnällisiin ongelmiin on haettu 2010-luvulle 
tultaessa sisällön korostamisen kautta, minkä ehkä näkyvimmät ilmentymät ovat 
sisältöstrategia, sisältömarkkinointi sekä brändijournalismi. Jokaisessa on 
pohjimmiltaan kyse siitä, miten sidosryhmille voidaan viestiä tehokkaasti 
muuttuneessa ympäristössä, jossa kuluttajilla on aiempaa enemmän valinnanvaraa. 
Verkkosisältöön panostaminen onkin tehnyt osasta organisaatioita aktiivisia 
verkkojulkaisijoita ja tuonut ne aiempaa lähemmäs perinteisen median toimintaa. 
 
Tämän työn tarkoituksena on ensiksikin tutkia, millainen suhde organisaatioilla on 
julkisuuteen sekä miten merkittävässä osassa julkisuus on niiden toiminnan 
kannalta. Toiseksi työ pyrkii selvittämään, kuinka organisaatioiden omat 
verkkomediat vaikuttavat organisaation ja sidosryhmien väliseen suhteeseen. 
Vaikutuksen arvioinnissa hyödynnetään mainetutkimusta sekä painotetaan 
sidosryhmien näkökulmaa. 
 
Tutkimuksen luvut 2 ja 3 keskittyvät medioitumisen ja maineen teoriaan. Luvussa 
4 maine ja medioituminen pyritään yhdistämään yhtenäiseksi viitekehykseksi työn 
tutkimusosiota varten. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Verkkomainonnan ongelmia on käsitelty monissa alan kirjoituksissa, esim. Erik 
Pavelkan (2015) kirjoitus: http://venturebeat.com/2015/01/20/fixing-online-
advertising-how-to-beat-the-bots-scammers-and-the-invisibility-problem/  
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Tutkimuksessa käytettävä metodologia esitellään luvussa 5. Osiot 6, 7, 8 ja 9 
muodostavat työn analyysiosion, jossa puretaan tutkimuksessa esiin nousseita 
kehityssuuntia yksityiskohtaisesti. Tutkimuksen johtopäätelmät esitetään luvussa 
10. Luku 11 sisältää tutkimuksen diskussion, jossa pyritään nostamaan 
tulevaisuuden tutkimuksen kannalta keskeisiä huomioita esiin sekä arvioimaan 
tutkimuksen merkitystä kriittisesti. 	  
2. Medioituminen, yhteiskunta ja organisaatiot 
 
2.1 Käsitteet: mediayhteiskunta ja medioituminen 
 
Janne Seppänen ja Esa Väliverronen (2012, 10) toteavat teoksessaan 
”Mediayhteiskunta” median olevan vahvasti läsnä niin yksilön elämässä kuin 
yhteiskunnankin tasolla. He esittävät, ettei modernia yhteiskuntaa ole mahdollista 
ymmärtää hahmottamatta mediaa ja sen roolia osana sitä. Yksittäinen ihminen on 
kytköksissä median kautta julkisuuteen, muihin ihmisiin, koneisiin ja 
teknologioihin.  Sanalla media voidaan tarkoittaa perinteisiä joukkoviestimiä, 
mutta myös esimerkiksi sosiaalisia medioita, kuten Youtubea, blogeja ja niin 
edespäin. Media onkin samanaikaisesti teknologiaa, sisältöjä (niiden tuottamista ja 
käyttämistä) sekä vuorovaikutusta muiden kanssa. (Seppänen & Väliverronen 
2012, 10.) Kirjoittajien tekemä määrittely maalaa kuvaa yhteiskunnasta, jossa 
media ikään kuin läpivalaisee kaiken yhteiskunnan sisällä toimivan. Toisin sanoen 
siitä on tullut niin erottamaton osa yhteiskuntaa, ettei yhteiskunnan toimintaa ole 
mahdollista tarkastella ilman sitä. 
 
Viestintä- ja mediatutkimuksessa on viime vuosina käyty paljon keskustelua 
medioitumisesta. Keskustelun virittämisen taustalla on mahdollista nähdä muun 
muassa tutkijoiden pyrkimys vakiinnuttaa käsite. (Ampuja et al. 2014, 1.) 
Toisaalta keskustelua ovat lisänneet mediateknologioiden ja -sisältöjen jatkuva 
läsnäolo yhteiskunnassa (Seppänen & Väliverronen 2012, 10–11). 
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Seppänen ja Väliverronen (2012, 10–11) kirjoittavat medioitumisen tarkoittavan 
kahta asiaa: ensinnäkin ihmisten elämien nojautumista yhä voimakkaammin 
medioihin, jolloin arki medioituu. Arjen medioitumisessa on kyse sisällön ja 
viestintäteknologian kulutuksen sekä mediavälitteisen kommunikaation kasvusta. 
Toiseksi medioituminen tarkoittaa sitä, että yhteiskunnan eri instituutiot ja niiden 
toiminnot ovat kasvavissa määrin riippuvaisia viestinnästä ja mediasta. Instituutiot 
kilpailevat mediastrategioillaan julkisesta huomioista ja viestien läpi menemisestä 
– toisin sanoen siitä, kenen todellisuus voittaa määrittelykamppailun kentällä. 
(Seppänen & Väliverronen 2012, 10–11.) 
 
Tavallisimmin medioitumiskeskustelu on liittynyt esimerkiksi tieteen tai 
politiikan alueisiin tai prosesseihin. Esimerkiksi Kent Asp (1986, 30) määritteli 
politiikan medioitumisen muutoksena, jossa politiikan toimijat mukautuvat 
median raportoinnin asettamiin vaatimuksiin. (Ampuja et al. 2014, 24–25.) Aspin 
määrittelemää muutosta lienee mahdollista soveltaa myös muihin yhteiskunnan 
osa-alueisiin. Keskeistä tässä näkökulmassa on, että jokin instituutio muuttaa 
omia toimintatapojaan median toiminnan mukaiseksi. 
 
Medioitumiskeskustelusta voidaan tunnistaa kaksi tulkintaa: vahva sekä heikko 
tulkinta. Vahvan tulkinnan mukaan yhteiskunnan instituutioiden ja ryhmien 
toiminta määräytyy enenevissä määrin medialogiikan mukaan. Heikko tulkinta 
puolestaan hylkää yhtenäisen medialogiikan olemassaolon, mutta korostaa median 
merkityksen kasvua yhteiskunnassa. (Ampuja et al. 2014, 22.) Eri tulkinnan – 
vahvan ja heikon – edustajilla vaikuttaisi olevan perustavanlaatuisia teoreettisia 
erimielisyyksiä. Heikon tulkinnan edustajat eivät usko yhtenäiseen 
medialogiikkaan, joka on koko vahvan tulkinnan peruslähtökohta. Lisäksi 
käsitteen käytön taustalla on mahdollista nähdä kunnianhimo nostaa 
mediatutkimuksen asemaa yhteiskuntatieteiden kentällä. (Ampuja et al. 2014, 34.) 
 
Vaikka medioitumisen määrittely on hankalaa ja siitä on tehty useita tulkintoja, ei 
käsite kuitenkaan ole täysin turha. Ampuja et al. (2014, 35) toteavat, että käsite 
vaikuttaa mahdollistavan keskustelun median eri puolista kokonaisvaltaisella 
tavalla. Parhaimmillaan medioitumisen käsitteen avulla tehty tutkimus on 
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tuottanut tietoa siitä, miten eri toimijat mieltävät median koko ajan tärkeämmäksi 
sidosryhmäksi (Ampuja et al. 2014, 35). 
 
2.2. Medioituminen ja organisaatiot 
 
Edellä käsiteltiin medioitumista käsitteen tasolla, mikä auttaa ymmärtämään 
medioitumiseen liittyvää tutkimuskirjallisuutta sekä käsitteen keskeisiä haasteita. 
Tässä työssä pääpaino on organisaatioissa, joiden näkökulmasta medioitumista 
pyritään ensisijaisesti tarkastelemaan.  
 
Seppänen ja Väliverronen (2012, 42–43) erottavat medioitumisesta kaksi eri 
tasoa: mikro- ja makrotason. Mikrotasolla tarkoitetaan ensinnäkin sitä, että 
yksittäisten ihmisten yhteydenpito toisiinsa on yhä enemmän teknisten laitteiden 
välittämää, kuten matkapuhelimia käytettäessä. Toiseksi mikrotason 
medioituminen tarkoittaa, että ihmiset ammentavat yhä enemmän 
maailmankatsomustaan ja identiteettiään medioiden kautta.  Makrotasolla 
medioitumisessa on kyse siitä, kuinka yhteiskunnan eri instituutiot ovat 
aikaisempaa riippuvaisempia mediasta ja sen luomasta julkisuudesta. 
Instituutioiden pyrkimyksenä on vahvistaa omaa asemaansa mukautumalla 
median toimintaan ja odotuksiin. (Seppänen & Väliverronen 2012, 41–43.)  
 
Seppäsen ja Väliverrosen määritelmä painottaa median roolia: yhteiskunnan eri 
instituutiot kilpailevat sen suotuisuudesta ja näin ollen sen luomasta julkisuudesta. 
Tästä näkökulmasta media näyttäytyy niin voimakkaana toimijana, että se pystyy 
vaikuttamaan muiden instituutioiden toimintaan. On kuitenkin aiheellista kysyä, 
onko media organisaation ainoa keino tuottaa julkisuutta. 
 
Litschka ja Karmasin (2012, 3) tarkastelevat medioitunutta organisaatiota 
yhteiskunnan ja organisaation vuorovaikutuksen näkökulmasta. Tutkiessaan 
medioitumisen eettisiä implikaatiota yhteiskunnan kannalta tutkijat ovat 
määritelleet medioituneen organisaation  julkisuudelle altistuneeksi (publicly 
exposed) tai näennäisjulkiseksi (quasi-public) toimijaksi. Organisaatiota määrittää 
sen suhde yhteiskuntaan. Määritelmän mukaan organisaatiot eivät ole yksityisiä 
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siinä mielessä, kuin mitä erottelu julkiseen ja yksityiseen antaa ymmärtää. On 
vain yksityisesti omistettuja tuotannon ja jakelun keinoja. (Litschka & Karmasin 
2012, 223–224.)  
 
Ortmann (2002, 106) lähestyy organisoitumista viestinnällisenä prosessina. 
Viestinnällinen prosessi johtaa sellaisen organisaation, joka tuottaa sisältöä 
erityisin aikomuksin, muodostumiseen. Edellinen koskee myös niitä 
organisaatioita, joiden strateginen osaaminen on muilla kuin viestinnän osa-
alueilla. Näin ollen organisaatioista tulee viestinnällisen verkon solmukohta ja 
jokainen yritys on samalla myös mediayritys. Kehitys ei koske ainoastaan vain 
journalistisia yrityksiä vaan jokaista yritystä, joka tuottaa, välittää ja allokoi 
sisältöä. (Litschka & Karmasin 2012, 224.) Ajatus huomioi, että organisaatio 
tuottaa lähtökohtaisesti sisältöä, joka kytkeytyy erottamattomasti julkisuuteen ja 
huomioon. Määritelmä tunnistaa myös sen, että vaikka organisaation strateginen 
osaaminen saattaa olla jokin muu kuin viestintä, tuottaa se medioitumisen 
seurauksena myös viestintää. Määritelmä myös tasoittaa suhdetta organisaation ja 
median välillä: organisaation kyky tuottaa julkisuutta ei rajaudu pelkästään 
mediaan, joka toimii normaalisti suodattimena yrityksen keskeisten viestien ja 
yleisön välillä. 
  
2.3.	  Medioitumisen	  vaikutukset	  organisaatioon	  
 
Medioitumisen vaikutuksia organisaatioihin voi tarkastella edellä esiteltyjen 
määritelmien valossa. Määritelmien näkökulmasta ainakin neljä osa-aluetta 
ilmentävät medioitumista organisaatioiden toiminnassa. Näitä ovat 
 
a) organisaation altistuminen julkisuudelle 
b) organisaation ja median välinen yhteistyö 
c) organisaation ja yhteiskunnan välinen suhde sekä 
d) organisaation omaehtoinen julkisuus ja sen tuottaminen. 
 
Ensimmäinen osa-alue koskee organisaation altistumista julkisuudelle. Litschkan 
ja Karmasinin (2012, 223) määritelmän mukaisesti medioitunut organisaatio on 
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näennäisjulkinen tai julkisuudelle altistunut toimija. Havainto vastaa myös 
Seppäsen ja Väliverrosen (2012, 10) tulkintaa, jonka mukaan yhteiskunnassa 
toimivat instituutiot kilpailevat toistensa kanssa julkisesta huomiosta. 
Tutkimuksessa julkisuudelle altistuminen on tulkittu väljästi tarkoittavan sitä, että 
organisaatio itsessään sekä yhä useampi sen toiminnoista ovat julkisuudessa tai 
alttiita joutumaan sinne. 
 
Toisena osa-alueena medioituminen näkyy organisaatioiden mediasuhteissa. 
Kirjallisuuden parista on mahdollista erottaa ainakin kaksi tulkintaa siitä, kuinka 
organisaatio ja media toimivat yhdessä. Ensimmäisessä tulkinnassa (muun muassa 
Ampuja et al. 2014; Seppänen & Väliverronen 2012) organisaatio nähdään 
median toimintaan mukautuvana. Tästä näkökulmasta medioitunut organisaatio 
joutuu toisin sanoen toimimaan median ehdoilla, minkä vuoksi se pyrkii 
mukautumaan median toimintaan mahdollisimman aukottomasti. Organisaatiot 
eivät kuitenkaan ole täysin alisteisessa roolissa suhteessa mediaan vaan niilläkin 
on keinoja vaikuttaa siihen, millaista julkisuutta niistä tuotetaan.  Seppänen ja 
Väliverronen (2012, 10) huomauttavat, että median toiminta on osiltaan 
ennustettavaa. Ennustettavuuden ottavat huomioon niin yritykset kuin myös 
poliittiset puolueet, yhteiskunnan hallintokoneisto kuin kansalaisjärjestötkin. 
Keskeistä on, että toimijat pyrkivät saamaan omia viestejään julkisuuteen, jolloin 
ne pärjäävät yhä paremmin kilpailussa julkisesta huomiosta. Media ei näin ollen 
ole vain ikkuna maailmaan – se on myös määrittelykamppailun kenttä. Toimijat 
kilpailevat siitä, kenen todellisuus voittaa. (Seppänen & Väliverronen 2012, 10.) 
 
Myös toisenlaisia tulkintoja medioitumisen vaikutuksesta organisaatioiden ja 
median väliseen suhteeseen on esitetty. Pallas ja Fredriksson (2013) tutkivat, 
kuinka yritysten yksittäiset toimenpiteet mediasuhteissa ovat osa niitä prosesseja, 
joissa medioitumista tuotetaan ja uusinnetaan.  Keskeisenä havaintonaan tutkijat 
esittävät, että yritysten ja median yhteistoiminta on luonteeltaan neuvottelevaa sen 
sijaan, että toinen osapuoli (media) saisi toisen mukautumaan omaan 
toimintaansa. Osapuolet käyvät jatkuvaa keskustelua siitä, kuinka mediatuotantoa 
tulisi tällä hetkellä sekä tulevaisuudessa toteuttaa. Neuvottelutoiminta vaikuttaa 
yhteisten normien ja käytäntöjen muodostumiseen hallitsevien institutionaalisten 
muotojen tasolla – toisin sanoen ne vaikuttavat medioitumiseen. (Pallas & 
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Fredriksson 2013, 432.) Näkemys tasoittaa median ja yritysten välistä suhdetta: 
myös yrityksillä on siis valtaa mediaan siinä missä medialla on valtaa yrityksiin. 
Vuorovaikutus on näin ollen yhteistyötä eikä toisen osapuolen dominointia. 
 
Kolmas osa-alue koskee organisaation ja yhteiskunnan vuorovaikutusta. Litschkan 
ja Karmasinin (2012, 225) mukaan organisaatioiden altistuminen julkisuudelle on 
johtanut globaaliin keskusteluun niiden tavoitteista, luonteesta ja vastuusta 
tietoyhteiskunnassa. Ajatukset voidaan jakaa karkeasti kahteen luokkaan: 
ryhmään, joka pelkää julkisuuden kasvattavan organisaatioiden valtaa, millä on 
mahdollisesti ikäviä seurauksia. Ryhmän mukaan organisaatioita tulee ohjata 
sosiaalista vastuuta kohti pakottavan toimeenpanon uhalla. Toinen näkökulma 
näkee medioitumisessa ja organisaatioiden julkisella altistumisella olevan 
puolestaan enimmäkseen hyötyjä ja uskoo sidosryhmäajattelun tuovan 
itsesääntelyn positiiviset puolet esiin. Porter ja Kramer (2003) uskovat, että itse 
luodun julkisuuden kanssa toimiminen mahdollistaa sen, että organisaatiot 
ymmärtävät eettiset vaatimukset taloudellisina välttämättömyyksinä sekä 
kilpailullisena etuna. Sidosryhmäajattelu on yksi tapa, jolla organisaatiot yrittävät 
saavuttaa niiltä odotetut asiat. (Litschka & Karmasin 2012, 225.) Medioituminen 
voi näin ollen vaikuttaa niihin periaatteisiin ja arvoihin, joiden mukaan 
organisaatio toimii. Kyse ei siis ole ainoastaan julkisuudesta, mutta myös siitä, 
että organisaatio haluaa omaksua hyväksytyn aseman osana yhteiskuntaa, mikä 
tapahtuu sen eri sidosryhmien palvelemisen kautta. Yhteiskunnan ja organisaation 
välisellä suhteella tarkoitetaankin tässä yhteydessä organisaation ja sen 
sidosryhmien välistä suhdetta, mutta yhteiskunnallisesta näkökulmasta. 	  
Neljäs medioitumista ilmentävä osa-alue ammentaa Litschkan ja Karmasinin 
(2012, 224) määritelmästä, jossa organisaatio nähdään mediayrityksenä. 
Määritelmä heijastaa organisaatioiden kaksinaista roolia: ne tuottavat 
samanaikaisesti sosiaalista pääomaa (social capital), mutta myös todellista 
pääomaa (real capital). (Litschka & Karmasin 2012, 224.) Sosiaalisella pääomalla 
tarkoitetaan tässä yhteydessä luottamusta ja mainetta, joiden avulla organisaatio 
kytkeytyy osaksi julkisuutta (public sphere) (Litschka & Karmasin 2012, 235). 
Osa julkisuudesta on luonnollista tuottaa perinteisesti median kautta. Määritelmä 
kuitenkin tunnistaa organisaatioiden tarpeen ja kykenevyyden tuottaa julkisuutta 
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myös omaehtoisesti – ja etenkin tietyin intentioin. Etenkin verkko ja sosiaalinen 
media ovat tarjonneet hyvän mahdollisuuden tähän. 
3. Maineen teoriaa 
3.1. Mitä maine on? 
 
Charles Fombrun (1996, 37) näkee maineen olevan sidosryhmien muodostama 
yleinen arvio yrityksestä. Yritysmaine on kilpailussa muodostuva tuote sekä 
sivutuote. Maine on suora tuote, koska yritykset pyrkivät vaikuttamaan niihin 
kuviin, jotka niiden sidosryhmät muodostavat. Maine on myös epäsuora tuote, 
koska mielikuviin vaikuttavat toimijat ja asiat, joihin yritys ei voi ainakaan 
suoranaisesti vaikuttaa. Näitä ovat muun muassa toimittajat, analyytikot sekä 
huhut, joita yrityksestä levitetään. (Fombrun 1996, 386–387.)  
 
Maine ei ole ongelmaton käsite vaan sen määrittelyyn kytkeytyy epäluuloisuutta, 
eri näkökulmia sekä erilaisia painotuksia riippuen käsitteen määrittelijästä. Pekka 
Aula ja Jouni Heinonen esittävät teoksessaan Maine: Menestystekijä (2002, 33) 
maineen määrittelyn vaikeuden näkyvän kirjallisuudessa moninaisina samoihin 
asioihin viittaavina termeinä. Usein maineeseen viitataan muun muassa 
asiakkaiden sitoutumisella, imagolla ja brändillä (Aula & Heinonen 2002, 33).  
 
Eri termien välille pyritään myös aktiivisesti tekemään rajanvetoa. Aula (2000, 
170) esittää, ettei mainetta ja imagoa tulee sekoittaa keskenään, sillä imago viittaa 
näköaistin havaintoihin siinä missä maine kiinnittyy kuulemiseen ja puhumiseen. 
Brändin ja maineen ero puolestaan on se, että brändi on yksittäisen sidosryhmän 
tai sen jäsenen käsitys yrityksestä (Aula 2000, 170). Joe Marconin (2001, xi-xii) 
mukaan imagon, maineen ja brändin käsitteiden erottaminen on välttämätöntä 
tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Samalle kannalle asettuvat myös Ettenson ja 
Knowles (2008, 19), jotka esittävät brändin ja maineen käsitteiden sekoittamisen 
tulevan organisaatiolle kalliiksi. Keskittyminen maineeseen brändin 
kustannuksella voi johtaa tarjouksiin, jotka kuihtuvat markkinoilla. Brändiin 
keskittyminen maineen kustannuksella voi puolestaan johtaa osakkeiden hinnan 
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laskuun, ongelmiin osaajien houkuttelemisessa tai jopa tuoteboikotteihin. 
(Ettenson & Knowles 2008, 19.) 
 
Jos brändi ymmärretään yksittäisen sidosryhmän tai sen jäsenen käsitykseksi 
organisaatiosta, mikä estää käsitystä leviämästä? Aula (2010a, 46) toteaa, että 
yksittäiset käyttäjät keräävät tietoa sosiaalisessa mediassa ja muodostavat 
käsityksen organisaatiosta tiedon perusteella. Subjektiivisella kuvalla, jonka 
käyttäjät luovat, on mahdollisuus muotoutua kollektiiviseksi käsitykseksi 
käyttäjän jaettua sen muiden kanssa (Aula 2010a, 46). Näin ollen jopa yksittäisen 
ihmisen brändikäsitys saattaa vaikuttaa organisaation maineeseen. 
 
Maineen määritelmää voi lähestyä yleisön näkökulmasta. Aula ja Jokinen (2007, 
68) esittävät maineen olevan vastaanottajakeskeinen sekä arvottava käsitys 
organisaatiosta. Toisin sanoen maine muodostuu subjektiivisista käsityksistä, 
jotka ovat erilaisia jokaisella vastaanottajalla. 
 
Aula ja Heinonen (2002, 32–33) puolestaan ottavat yrityksen maineeseen 
tarinallisen näkökulman. Maine on yrityksestä tai organisaatiosta kerrottavien 
tarinoiden muodostama, arvottava, kokonaisuus (Aula & Heinonen 2002, 32–33). 
Åbergin (2000, 117) sekä Aulan ja Heinosen (2002, 33) mukaan kuvan 
muodostumisen pohjana toimii yrityksen oikea toiminta. Toisin sanoen maine ei 
voi perustua pelkälle puhumiselle eikä valheelle. Se muodostuu konkreettisesta 
tekemisestä. 
 
Maine kytkeytyy voimakkaasti aikaan. Aula ja Heinonen (2011, 14) korostavat, 
että ilman aikaa ei ole mainettakaan. Maineen osatekijät ovat yrityksen 
menneisyys, nykyisyys sekä odotukset tulevasta. Menneisyys koostuu yrityksen 
hyvästä tai huonosta perimästä, nykyisyys toiminnasta tässä ja nyt sekä odotukset 
tulevasta siitä, mihin yritys sanoo olevansa menossa ja siitä, uskovatko muut 
siihen. Yritystä ilman mainetta ei ole olemassa. Uusi ja historiaton yritys lainaa 
maineen sen työntekijöiltä tai muilta yrityksiltä. (Aula & Heinonen 2011, 14–15.) 
Myös Charles Fombrun (1996) näkee ajan olevan keskeinen maineen kannalta. 
Hän tulkitsee maineen olevan representaatio yrityksen menneisyydestä ja 
tulevaisuuden suunnitelmista (Åberg 2000, 117). 
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Donald Lange, Peggy M. Lee ja Ye Dai (2011) korostavat maineen olevan 
arkikielessä usein käytetty, mutta monimutkainen määritelmä. Monimutkaisuus 
ilmenee tutkijoiden useina määritelminä ja operationalisointeina. Maineen eri 
teoreettiset määritelmät voidaan jakaa kolmeen perusluokkaan: a) tunnettuus 
(being known), b) tunnettuus jostakin (being known for something) sekä c) 
yleinen suosittuus (generalized favorability). Ensiksi mainitussa tunnettuudessa 
hyvä maine nähdään rakentuvan yksinkertaisesti organisaation tunnettuudelle. 
Mitä paremmin organisaatio tunnetaan ja mitä erottuvampi se on sidosryhmien 
silmissä, sitä parempi maine on. Näkemys jättää huomiotta sidosryhmien 
käsitysten arvottavuuden. Toisin sanoen sidosryhmien laadulliset arviot eivät 
vaikuta siihen. (Lange et al. 2011, 155.)  
 
Toiseksi mainitussa käsityksessä yritys puolestaan tunnetaan jostakin tietystä 
attribuutista, arvosta tai intressistä. Yritys voidaan esimerkiksi tuntea laadukkaista 
tuotteista. Verrattuna pelkkään tunnettuuteen, tämä käsitys kiinnittää huomiota 
myös arvioihin. Näkemys painottaa tietyn yleisön odotuksia yrityksen 
toiminnasta. (Lange et al. 2011, 157–158.) 
 
Kolmannessa perusluokassa maine ei pelkisty pelkkään tunnettuuteen tai johonkin 
tiettyyn attribuuttiin. Näkemyksessä kyse on moninaisista sidosryhmien 
arvioinneista, jotka koskevat useita organisaation ulottuvuuksia. Sidosryhmät 
arvioivat organisaation yleistä hyvyyttä ja houkuttelevuutta. Käsityksen edustajat 
usein siteeraavat Fombrunin (1996) käsitystä, jossa maine nähdään 
representaationa yrityksen menneisyydestä ja tulevaisuuden suunnitelmista. Tämä 
representaatio erottaa yrityksen kilpailijoista kuvaamalla yrityksen 





	   12	  
3.2. Hyvä maine on kaksiteräinen miekka 
 
Mainetta on tutkittu paljon sen tuomien hyötyjen näkökulmasta. Walker (2010, 
357) korostaa, että maineen ja organisaation suoriutumisen väliltä on toistuvasti 
löydetty yhteys ja hyvän maineen on nähty tuovan useita strategisia hyötyjä 
organisaatioille. Hyvä maine voi laskea yrityksen kustannuksia (Deephouse 2000; 
Fombrun 1996), mahdollistaa korkean hinnoittelun (Deephouse 2000; Fombrun & 
Shanley 1990; Fombrun 1996; Rindova et al. 2005), houkuttelevan hakijoita 
(Fombrun 1996; Turban & Greening 1997), asiakkaita (Fombrun 1996) sekä 
sijoittajia (Srivastava et al. 1997). Lisäksi hyvä maine voi kasvattaa tuottavuutta 
(Roberts & Dowling 2002), luoda kilpailullisia suojamuureja (Deephouse 2000; 
Fombrun 1996; Milgrom & Roberts 1982) sekä kasvattaa todennäköisyyttä siihen, 
että sidosryhmät tekevät sopimuksen yrityksen kanssa (Deephouse 2000; Rhee & 
Haunschild 2006). Näiden syiden vuoksi organisaatioiden ja tutkijoiden on tärkeä 
välittää organisaatioiden maineesta ja sen tutkimuksesta. (Walker 2010, 357.) 
 
Maine on yrityksen resurssi, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. Maineen arvo 
piilee siinä, että se luo vaurautta, jota ei taltioida yrityksen kirjanpitoon. Maineen 
säilyttäminen vaatii yritykseltä sen maineen aktiivista johtamista. (Fombrun 1996, 
386–387.) Vaikka mainetta ei välttämättä taltioida sellaisenaan kirjanpitoon, se 
näkyy yrityksen keskeisissä luvuissa. Aula ja Heinonen (2002, 64) esittävät, että 
maine konkretisoituu kulutus, osto- ja sijoituspäätöksinä. Maine on siis 
aineettomasta olomuodostaan huolimatta elintärkeä osa yrityksen toimintaa ja 
kanavoituu konkreettisina lukuina mittaamisen vaikeudesta huolimatta (Aula & 
Heinonen 2002, 64).  
 
Fombrun (1996,  80) summaa hyvän maineen luovan mainevaluuttaa. 
Mainevaluutalla tarkoitetaan yrityksen osuuksien markkina-arvon ylijäämää. 
Toisin sanoen sitä osuutta, jolla yrityksen osuuksien markkina-arvo ylittää 
yrityksen varojen rahaksi muuttamisesta saatavan arvon (Fombrun 1996, 92). 
 
Mainetta ei kuitenkaan voi mitata pelkästään numeroina. Loeb ja McNulty (2014) 
esittävät, että riskinhallinnasta on viime vuosikymmenien aikana tullut yhä 
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kvantitatiivisempi ala. Mitä potentiaalisempi uhka on organisaation maineelle, sitä 
vähemmän kvantitatiivinen analyysi kuitenkaan palvelee organisaation tarpeita. 
Maineriskin hallitsemiseksi tarvitaan myös kvalitatiivista dataa, joka ottaa 
huomioon muun muassa arvot ja tunteet, jotka ovat maineen peruselementtejä. 
(Loeb & McNulty 2014.) 
 
Aula ja Heinonen (2011, 21) jakavat maineen vaikutuksen neljään pääluokkaan: 
arvostusvaikutukseen, arvovaikutukseen, suojavaikutukseen sekä hyväksi 
tekemisen vaikutukseen. Arvostusvaikutuksessa kyse on niistä positiivisista 
käsityksistä, joita yrityksen sidosryhmillä on yrityksestä. Arvostus tuo mukanaan 
kunnioitusta, luottamusta ja sen kanssa halutaan olla tekemisissä. Arvostus kuvaa 
sitä asemaa, jonka yritys on saavuttanut ympäristössään. (Aula & Heinonen 2011, 
21–22.) 
 
Arvovaikutus liittyy arvostukseen. Siinä kyse on rahasta ja hyvä maine vaikuttaa 
esimerkiksi organisaation taloudelliseen tulokseen. Maine on immateriaalista eli 
aineetonta, mutta se on yhtä todellista kuin materiaalinenkin pääoma. Maineen 
vaikutukset yritykseen saattavat olla jopa materiaalista pääomaa isommat, minkä 
vuoksi yritysten tuleekin hahmottaa, onko mainepääoma hyödyllisessä käytössä. 
Aula & Heinonen 2011, 22.) 
 
Maineen suojavaikutus puolestaan suojaa yritystä kriiseissä. Maineen arvo tästä 
näkökulmasta perustuu pehmentävään vaikutukseen: annamme luottamillemme 
yrityksille helpommin anteeksi. Tämä näkyy myös taloudellisessa kehityksessä: 
laskevilla markkinoilla hyvämaineisten yritysten kurssit laskevat vähemmän kuin 
huonomaineisten. Nouseville markkinoilla hyvämaineisten yritysten kurssi 
puolestaan kehittyy huonomaineisia yrityksiä suotuisammin. (Aula & Heinonen 
2011,  22.) 
 
Maineen hyväksi tekemisen vaikutus on ikään kuin sateenvarjokäsite edellä 
mainituille vaikutuksille. Se pitää sisällään ajatuksen siitä, että hyvä maine on 
hyvän yrityksen lähtökohta. Hyväksi tekemisen vaikutukseen liittyy konkretian 
tasolla esimerkiksi työnantajamaine, joka houkuttaa muun muassa työnhakijoita. 
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Hyvässä työnantajamaineessa olevassa organisaatiossa usein viihdytään 
huonomaineisia kauemmin. (Aula & Heinonen 2011, 22–23.) 
 
Hyvällä maineella on kuitenkin kääntöpuolensa: vetovoimaisuus ja taloudellinen 
menestys tuovat mukanaan myös taakan. Best ja Lowney (2009, 431) esittävät, 
että hyvän maineen ajatellaan yleisesti tuovan etuja ja huonon maineen haittoja. 
Tutkijat esittävät tilanteen olevan monimutkaisempi. Esimerkiksi Disney on 
laajalti tunnettu yritys, jolla voi ajatella olevan lähtökohtaisesti hyvä maine. Silti 
yritys on yhdistetty useisiin sosiaalisiin ongelmiin, kuten vieraannuttavan viihteen 
tuotantoon. Disneyn saama kritiikki on osoitus negatiivisesta reaktiosta yrityksen 
hyvään maineeseen. Tutkijat kuitenkin korostavat, että hyvä maine voi kuitenkin 
suojella yritystä myös näiltä reaktioilta. (Best & Lowney 2009, 431). 
 
Fombrun (1996, 387) esittää, että hyvämaineiset yritykset ovat jatkuvan 
tarkastelun alaisia, koska ne toimivat parrasvaloissa. Niiden jokaisella liikkeellä ja 
toiminnalla on merkitystä. Näin ollen yritykset ovat myös huonomaineisia 
yrityksiä alttiimpia sidosryhmien vaihteleville tulkinnoille. Tulkintoihin 
vaikuttaminen vaatii huomattavaa älykkyyttä. (Fombrun 1996, 387–388.) Toisin 
sanoen yritys tai organisaatio on myös alttiimpi riskeille. Fombrun (1996, 388) 
käyttää esimerkkinä Inteliä, jonka erinomainen maine joutui perustavanlaatuisen 
ongelman eteen vuonna 1994. Yritys, joka tunnettiin ylivertaisena valmistajana, 
laski markkinoille viallisen Pentium-sirun. Kriisi oli vakava, sillä se kyseenalaisti 
Intelin roolin laatuvalmistajana. (Fomrun 1996, 387–388.) 
 
 Vastaavia huomioita ovat tehneet myös Lange et al. (2011, 173), jotka ovat 
luokitelleet maineelle kolme eri dimensiota. Heidän mukaansa maineen tunnettuus 
jostakin -ulottuvuus saattaa johtaa kasvaneisiin odotuksiin. Uusi, ei-toivottu 
toimenpide saattaa johtaa siihen, että organisaation sidosryhmät arvioivat 
uudelleen aiemmat havainnot, joille hyvämaineisuus on perustunut. Uudelleen 
arviointi kasvattaa paitsi sidosryhmien epävarmuutta, mutta myös kasvattaa 
todennäköisyyttä sille, että sidosryhmät vetävät oman tukensa pois organisaatiolta. 
Maineen kahden muun ulottuvuuden – tunnettuus ja yleinen suosittuus – taakka 
puolestaan liittyy organisaation julkisuudessa olemiseen ja suosittuuteen. 
Ajatuksen mukaan julkisuudessa oleminen asettaa organisaation erityisen tarkan 
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tarkastelun alle. Maineen kolmen eri ulottuvuuden ja mainetaakan keskinäistä 
suhdetta ei kuitenkaan vielä tunneta kovinkaan tarkasti. Toisin sanoen johtavatko 
tunnettuus ja yleinen suosittuus siihen, että sidosryhmät etsivät aiempaa enemmän 




Maineen markkinoinnista kirjoittanut Marconi (2001, 2) esittää maineenhallinnan 
olevan äärimmäisen keskittynyt ja erikoistunut ala. Reputation Management -lehti 
määrittelee maineenhallinnan ensinnäkin ohjaavaksi käytännöksi, joka pyrkii 
siihen, että johtamispäätökset huomioivat myös maineen näkökulman. 
Huomioimalla maineen päätöksissään organisaatio voi ansaita sille strategisesti 
sopivimman maineen tärkeiden sidosryhmien keskuudessa. Toiseksi lehti korostaa 
maineenhallinnan olevan tuloksiin keskittynyt johtamiskäytäntö, joka pyrkii 
hyödyntämään mainetta organisaation kilpailuvalttina. Kaksiosaisen määritelmän 
molemmat osat näkevät maineen ensisijaisesti organisaation kilpailuvalttina. 
Ytimekkäämmän määritelmän tarjoaa esimerkiksi Edelman Public Relations  
Worldwide -viestintäyritys. Yritys näkee maineenhallinnan hienonvaraisten 
aloitteiden orkestrointina. Toiminnan tarkoituksena on promotoida ja suojella 
yrityksen mainetta, joka on yrityksen yksi tärkeimmistä kilpailuvalteista. 
(Marconi 2001, 2–3.) 
 
Edellä esitettiin Aulan ja Jokisen (2007, 68) ajatus siitä, että maine muodostuu 
vastaanottajien käsitysten kautta. Tästä näkökulmasta maineenhallinta on 
vähintäänkin ongelmallinen käsite, sillä se antaa ymmärtää maineen olevan 
organisaation hallittavissa. Maineenhallinnan sijaan on mahdollista mieltää maine 
resurssiksi, jota organisaatio pyrkii ohjaamaan. Aula ja Heinonen (2002, 166–168) 
esittävät teorian mainejohtamisesta, jossa maine tiedostetaan jatkuvasti 
muuttuvaksi eikä stabiiliksi, liikkumattomaksi ja hallittavaksi kokonaisuudeksi. 
Mainejohtamisessa on pohjimmiltaan kyse uskottavuuden ja luottamuksen 
rakentamisesta. Mainejohtaja vastaa organisaation aineettomasta pääomasta. 
(Aula & Heinonen 2002, 166–168.)  
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Ressler ja Abratt (2009) esittävät, että maineenhallinta vaatii ymmärrystä 
mainerakennelmasta sekä siitä, miten eri sidosryhmät näkevät sen ja reagoivat 
siihen. Argenti (2000, 177) näkee, että olennaista maineenhallinnassa on 
määrittää, mitä jokainen sidosryhmä haluaa. Suomi ja Järvinen (2013) 
argumentoivat niiden yritysten, jotka eivät onnistu maineenhallinnassaan, 
altistuvan lukuisille riskeille. (Suomi et al. 2014, 462–463.) 
 
3.4. Medioitumisen kytkeytyminen maineeseen 
 
Miten medioituminen sitten kytkeytyy organisaation maineeseen? Ensiksikin 
medioituminen määriteltiin edellä yhä suuremmaksi altistumiseksi julkisuudelle. 
Tässä tutkimuksessa julkisuudelle altistuminen ymmärrettiin niin, että yhä 
suurempi osa organisaatiosta ja sen toiminnasta on potentiaalisesti julkisuudessa. 
Julkisuudelle altistuminen vaikuttaa myös maineeseen. Maineen ja julkisuuden 
suhde on erottamaton, sillä maine rakentuu aina julkisuudessa (Aula & Heinonen 
2011, 80). Toisin sanoen yhä suurempi osa organisaation asioista on julkisia ja 
voivat näin olla nousta eri maineareenoille. Näin ollen yhä useampi organisaation 
asia vaikuttaa myös sen maineeseen. 
 
Medioitumismääritelmissä julkisuutta on nähty tuotettavan joko itsenäisesti 
(organisaatio on mediayritys) tai median avulla. Ensimmäisen lähtökohtana on, 
että organisaatiota tulee lähestyä viestinnällisenä prosessina. Tästä näkökulmasta 
organisaatioiden nähdään tuottavan sisältöä ja näin ollen myös julkisuutta 
itselleen. Julkisuus ei kuitenkaan ole itseisarvoista. Olennaista on, että tätä itse 
tuotettua julkisuutta ohjaavat organisaation omat, erityiset intentiot (Litschka & 
Karmasin 2012, 224), kuten halu saada omia viestejä läpi julkisuuteen (Seppänen 
& Väliverronen 2012, 10). Itse tuotetun julkisuuden voi ajatella olevan 
organisaatioiden kannalta erittäin houkutteleva ajatus, sillä julkisuuden ja niiden 
välissä ei ole portinvartijaa, joka suodattaisi viestejä ja tarkoitusperiä. Toisin 
sanoen ne saavat itse päättää mitä tekevät, millä tavalla ja kenelle, ja näin ollen 
pääsevät vaikuttamaan myös keskeisesti omaan maineeseensa. Erityisesti verkon 
ja sosiaalisen median voi nähdä lisänneen keinoja tuottaa omaehtoisuutta 
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julkisuutta aiempaa enemmän. Näihin keskitytään tarkemmin seuraavassa osiossa, 
jossa medioitumista tarkastellaan digitaalisessa ympäristössä. 
 
Medioitumiskeskustelussa on perinteisesti annettu erityinen paino medialle: sen 
rooli maineen muodostumisessa on havaittu usein tärkeäksi (esim. Deephouse 
2000; Pallas & Fredriksson 2013). Organisaation näkökulmasta media on haastava 
sidosryhmä, sillä keskeinen toimija on media eikä organisaatio itse. Median roolia 
maineen muodostumisessa voi lähestyä mediamaineen (media reputation) 
käsitteellä. David L. Deephousen (2000, 1091) esittelemällä käsitteellä 
tarkoitetaan tiedotusvälineiden välittämää mainetta. Mediamaine on yleinen arvio 
yrityksestä, josta media kertoo. Mediamainetta voidaan pitää organisaatioiden 
strategisena voimavarana (Deephouse 2000, 1092). 
 
Deephouse (2000, 1097) korostaa, että media saa tietoa monista lähteistä. 
Viestintäyksikön tiedotteiden lisäksi toimittajat saavat informaatiota sidosryhmiltä 
ja itse median työntekijöiltä. Myös valtiolliset toimijat tarjoavat tietoa edellä 
mainittujen lähteiden lisäksi. (Deephouse 2000, 1097.) Medioituneen 
organisaation näkökulmasta onkin siis erityisen tärkeää pyrkiä vaikuttamaan juuri 
näihin tiedonlähteisiin. Medioitunut organisaatio voi vaikuttaa median 
uutistuotantoon myös toisella tavalla: neuvottelemalla yhteisistä normeista ja 
käytännöistä, kuten Pallas ja Fredriksson (2013, 432) ovat esittäneet.  
 
Medioitumisen seurauksena yksi tavoite julkisuuden kannalta on saattanut nousta 
muita intentioita tärkeämmäksi. Litschkan ja Karmasinin (2012, 235) mukaan 
medioituminen ja julkisuuden muutos ovat vaikuttaneet myös organisaatioiden 
viestinnälliseen toimintaan. Organisaatioiden viestinnän tavoitteena ei voikaan 
olla enää tuotteiden tai palvelujen laadusta ja organisaatioiden jäsenistä 
kertominen eikä yleisön hallinta. Perimmäisenä tavoitteena tulisi olla 
luottamuksen ja maineen (social capital) tuottaminen. Luottamus ja maine 
auttavat organisaatioita oikeuttamaan oman toimintansa. (Litschka Karmasin 
2012, 235.)  
 
Näkemys on hyvin saman suuntainen Vilma Luoma-ahon (2005, 168) 
maineyhteiskuntaa koskevan havainnon kanssa. Nykyisessä yhteiskunnassa 
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organisaatioiden menestys ei ole kiinni enää vain liiketoiminnallisesta 
menestymisestä. Organisaation menestys on enenevissä määrin riippuvainen myös 
siitä, kuinka sidosryhmät näkevät sen. (Luoma-aho 200, 168.) 
 
Julkisten organisaatioiden mainetta tutkinut Luoma-aho (2005, 140) näkee, että 
maine ja luottamus yhdessä muodostavat sosiaalista pääomaa, joka mahdollistaa 
organisaation toiminnan ja vaikuttaa sen toimintaympäristöön. Sosiaalisen 
pääoman voi nähdä organisaation resurssina. Sosiaalinen pääoma tuo 
organisaatiolle tehokkuutta siinä missä maine ja luottamus mahdollistavat 
yhteistoiminnan sidosryhmien kanssa. Luottamuksesta tulee mainetta, kun 
nykyhetki vaipuu historiaan. Maine puolestaan tuottaa luottamusta 
vastavuoroisesti. Luottamus on suhteen keskeinen komponentti siinä missä maine 
on kokemus tuosta suhteesta. Molemmat muodostuvat sidosryhmä suhteessa 
jatkuvien tapaamisten ja vuorovaikutuksen kautta. (Luoma-aho 2005, 140–141.) 
 
4. Maine, verkko ja medioitunut organisaatio 
4.1. Maineen muodostuminen digitaalisessa julkisuudessa 
 
Aula ja Heinonen (2011, 80) toteavat maineen muodostuvan aina julkisuudessa. 
Mainejulkisuus on mahdollista jakaa neljään osa-alueeseen: media-, verkko-, 
peer-to-peer- sekä vertaisareenaan. Osa-alueiden keskiössä on yritys itse. 
Jokaisella areenalla on erilainen ansaintalogiikka, joka painottaa erilaisia asioita, 
kuten asiantuntijuutta tai dialogia. Olennaista on, että jokaisella areenalla yritys 
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1. Mainejulkisuuden areenat – Aula & Heinonen 2011, 81. 
 
Mallin vaaka-akseli kuvaa toimijuutta: kenellä on valta tehdä sisältö, määrittää 
puheenaiheet ja kuka on areenalla läsnä. Paikka akselilla määräytyy sen 
perusteella, kuka puhuu ja ketä kuunnellaan. Pystyakseli puolestaan kertoo, onko 
areenalle pääsy rajattu jotenkin vai onko areena avoin. Jokaisella areenalla on oma 
ansaintalogiikkansa, mutta ne kaikki ovat lähtökohtaisesti julkisia ja niillä on 
potentiaalisesti samanlainen voima. (Aula ja Heinonen 2011, 81–82.) 
 
Media-areena käsittää mediajulkisuuden, kuten perinteiset mediat ja niiden 
verkkoversiot. Verkkoareenalla tarkoitetaan usein sosiaalisen median ja verkon 
erilaisia yhteisöpalveluita. Asiantuntija-areenan julkisuuden muodostavat erilaiset 
seminaarit ja konferenssit. Peer-to-Peer-areenalla tarkoitetaan esimerkiksi 
henkilökohtaisia keskusteluja perheen kesken. (Aula & Heinonen 2011, 36.) 
 
Laaksonen et al. (2012, 21) ottavat narratiivisen näkökulman organisaatioiden 
maineen muodostumiseen. Narratiiveilla tarkoitetaan tekstejä, jotka muodostavat 
organisaation maineen muodostuksen kannalta keskeisiä diskursseja. 
Narratiiveissa on suoria viittauksia organisaatioiden toimintaan ja ne pyörivät 
organisaation välittömän toimintaympäristön kannalta keskeisten aiheiden 
Media-­‐areena	   Verkkoareena	  
Asiantuntija-­‐areena	   Peer-­‐to-­‐Peer-­‐areena	  Yritys	   Minä	  Muut	  
Rajattu	  
Avoin	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ympärillä. Näin ollen maine onkin organisaatioista kerrottavien tarinoiden 
muodostama kokonaisuus. Verkossa narratiivit muodostuvat monenlaisissa 
paikoissa, kuten wikeissä, uutiskommenteissa, blogosfäärissä ja suosituissa 
palveluissa, kuten Twitterissä ja Facebookissa. (Laaksonen et al. 2012, 21.)  
 
Digitaalinen ympäristö on muuttanut maineen muodostumisen dynamiikkaa. 
Laaksonen et al. (2012, 21) esittävät, että perinteisesti tarinankerronta on ollut 
organisaation tai ammattimedian käsissä. Castellsin (2009) esittelemän 
henkilökohtaisen joukkoviestinnän seurauksena aloitteentekijöitä on kuitenkin 
muodostunut enemmän kuin ennen. Media ei ole enää ainoa keinoa päästä 
julkisuuteen. Toisin sanoen organisaation maine on yhä enemmän yleisön käsissä. 
Digitaalisessa julkisuudessa myös institutionaalisen ja henkilökohtaisen 
viestinnän rajat hämärtyvät, mikä näkyy muun muassa siinä, että sosiaalinen 
media näkyy vahvasti institutionaalisilla areenoilla ja toisaalta taas esimerkiksi 
suosituista blogeista saattaa muodostua instituutioita itsessään. (Laaksonen et al. 
2012, 20–22.) 
 
Aulan ja Jokisen (2007, 68) mukaan maine muodostuu kohtaamisissa myös 
verkon aikakaudella. On kuitenkin vaikea määritellä, kuinka paljon yksittäinen 
kohtaaminen verkossa vaikuttaa organisaation maineeseen. Tärkeänä osana 
verkon kohtaamisia ovat käyttäjäkokemukset, jotka muodostuvat palvelun 
selkeyden ja johdonmukaisuuden sekä tunneperäisten seikkojen summana. (Aula 
& Jokinen 2007, 69–70). Mielestäni Aulan ja Jokisen käsitys on osuva, mutta vain 
pintapuolinen raapaisu siitä, millaisten asioiden summana käyttäjäkokemus 
muodostuu. 
 
Eräs organisaation ja käyttäjän kohtaamisen muoto voi olla keskustelu, joka 
vaikuttaa maineeseen. Juholinin (2010, 92) mukaan maine muodostuu 
organisaation tekojen sekä ympäristön kanssa käydyn dialogin perusteella. 
Viestintä on organisaation tapa tuottaa tätä dialogia ja vaikuttaa siihen, että 
ihmisillä on organisaation tavoitteiden mukaisia käsityksiä. (Juholin 2010, 92). 
Maine ei siis ole organisaation määräämä mielikuva, vaan sitä uusinnetaan ja 
muokataan yhdessä sidosryhmien kanssa keskustelemalla. Verkossa keskustelulle 
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on lukuisia väyliä, mikä tarkoittaa mitä luultavimmin kanavien priorisointia. 
Organisaatio ei voi vaikuttaa kaikissa mahdollisissa kanavissa yhtäaikaisesti. 	  
4.2.	  Verkon,	  sosiaalisen	  median	  ja	  maineen	  ristiriitainen	  suhde	  
 
Aulan ja Villin (2006, 221) mukaan verkko on muodostumassa yhä tärkeämmäksi 
osaksi yritysten maineenhallintaa. Aula ja Jokinen (2007, 67) toteavat yhä 
suuremman osan sidosryhmien ja organisaatioiden kohtaamisista tapahtuvan 
verkkoympäristössä. 
 
Aulan ja Jokisen (2007, 67–69) mukaan organisaatio voi joutua keskustelun 
kohteeksi halusi se sitä tai ei. Toisaalta verkko tarjoaa myös brändin 
rakentamiseen ja maineenhallintaan työkaluja, joita ennen ei ollut saatavilla. Yhä 
useampi ensikohtaaminen tapahtuu internet-sivustojen kautta. Näin ollen 
organisaatioiden maineen kannalta verkon merkitys korostuu. Tuotevertailu ja 
tiedonhaku ovat siirtyneet verkkoon, minkä vuoksi organisaatiot voivat erottua 
toisistaan entistä selkeämmin. (Aula & Jokinen 2007, 67–69.)  
 
Miten erottautua selkeästi muista organisaatioista? Aula ja Jokinen (2007, 67) 
toteavat, että internet-sivujen kohdalla on pystyttävä priorisoimaan sidosryhmien 
tarpeet, sillä yksi sivusto tuskin pystyy vastaamaan kaikkiin. Tarpeiden lisäksi 
onnistuneet sivut yhdistävät myös oikeanlaiset tekniset ratkaisut sekä visuaalisen 
ilmeen (Aula & Jokinen 2007, 67). Internet-ympäristö asettaa siis organisaatiot 
valintojen äärelle – niiden on pystyttävä priorisoimaan sidosryhmänsä tarpeet 
entistä tarkemmin verkossa. 
 
Verkon erityinen osa-alue, sosiaalinen media, asettaa organisaatioiden 
maineenrakennuksen ongelmalliseen tilanteeseen. Aula ja Heinonen (2011, 104) 
esittävät tilanteen olevan paradoksaalinen. Bisneksen näkökulmasta sosiaalinen 
media on tehoton, sillä maailmaa ja taloutta muutetaan teoilla eikä sanoilla. 
Sosiaalisen median huomiotta jättäminen voi kuitenkin olla pahinta, mitä 
organisaatio tekee omalle maineelleen, sillä sosiaalisen median kautta epäkohdat 
ja ihmisten ärtymys voivat levitä ja pakottaa organisaation lopulta muuttamaan 
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toimintaansa. (Aula & Heinonen 2011, 101–102.) Edellinen huomio kytkeytyy 
usein pelättyyn, sosiaalisen median aiheuttamaan vaaraan: kriisiin. Aula (2010a, 
44) toteaa, että sosiaalinen media tarkoittaa organisaatioiden kannalta käytännössä 
sitä, etteivät ne voi hallita keskustelua ja julkisuutta yhtä hyvin kuin perinteisen 
median sisällöissä. Sosiaalinen media kiihdyttää uusia odotuksia ja uskomuksia 
organisaatioista. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät usein luovat varmistamatonta 
sisältöä, joka saattaa erota huomattavasti siitä, mitä organisaatio itse jakaa yleisön 
kanssa. (Aula 2010a, 44–45.) 
 
Kasvanut riskin vaara ei kuitenkaan saa viedä kaikkea huomiota. Niin Aulan ja 
Heinosen (2011, 102–103, 104) kuin myös Aulan ja Jokisen (2007, 70) mukaan 
parasta on huolehtia maineenrakennuksesta niin sosiaalisessa mediassa kuin 
verkon ulkopuolellakin. Toisen laiminlyöminen aiheuttaa liian suuren riskin 
sidosryhmien tyytymättömyyteen (Aula ja Jokinen 2007, 70). Tästä näkökulmasta 
maineen rakentaminen ja hallinta ovat monimutkaistuneet ja organisaatioiden 
täytyy tehdä töitä kahdella maineenrakennuksen alueella samanaikaisesti hyvän 
maineen varmistamiseksi. 
 
Toisaalta Aula & Heinonen (2011, 105) toteavat valtamedian ruokkivan 
sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media hyödyntää valtamedian juttuvalintoja ja on 
avuton ilman sen representaatioita (Aula & Heinonen 2011, 105). Sosiaalinen 
media on näin ollen sekä oma sisältötuotantokanavansa, että myös valtamedian 
toiminnan vahvistaja. 
 
Verkkoympäristön nousu on tehnyt maineenhallinnan entistä 
monimutkaisemmaksi prosessiksi. Aula ja Heinonen (2011, 94) toteavat 
sosiaalisen median vieneen sisältöjen vallan organisaatioiden ulkopuolelle. 
Yritykset eivät voi vaikuttaa sidosryhmien keskusteluun. Toisaalta mediakentän 
muut kehityslinjat, kuten sisältöjen viihteellistyminen ja median keskinäinen 
kilpailu, ovat mahdollistaneet mediasisältöjen helpomman manipuloinnin. 
Kokonaisuus voi olla hajallaan ja vaikeasti hallittava, mutta organisaatioiden on 
entistä helpompaa vaikuttaa olennaisiin osiin. (Aula & Heinonen 2011, 94.) 
Organisaatiot eivät siis pysty hallitsemaan sidosryhmiensä sisältöjä aiempaa 
paremmin, mediasisältöjä lukuun ottamatta. Organisaatioiden kannalta voi 
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kuitenkin olla haitallista peilata itseään ainoastaan valtamedian luomaa kuvaa 
vasten, sillä tarkastelu jättää muun muassa henkilöstön, asiakkaiden sekä 
alihankkijoiden kaltaiset sidosryhmät tarkastelun ulkopuolelle. 
 
Verkossa maineenhallinnan voi nähdä keskusteluiden ohjaamisena. Laaksonen et 
al. (2012, 20) näkevät maineenhallinnan intentiona, jossa  pyritään tuottamaan 
haluttuja diskursseja tähtäämällä tietynlaisiin kohtaamisiin. 	  
4.3. Medioituneen organisaation tunnuspiirteet ja verkko 
 
Miten verkkoareena näkyy medioituneen organisaation toiminnassa?  Edellisessä 
luvussa argumentointiin medioitumisen näkyvän organisaatioiden toiminnassa 
ensinnäkin siten, että organisaatio on altistunut julkisuudelle aiempaa enemmän. 
Verkon ja etenkin sosiaalisen median voi nähdä voimistavan tätä kehitystä 
entisestään. Moderni viestintäympäristö mahdollistaa Castellsin (2009, 422) 
mukaan henkilökohtaisen joukkoviestinnän, jolla tarkoitetaan yksilön kykyä 
viestiä monelle esimerkiksi verkon kautta. Organisaation kannalta tämä tarkoittaa, 
että jokainen sen sidosryhmän jäsen on potentiaalinen tarkkailija, joka tuo 
organisaation toimintaa tai siihen liittyviä asioita julkiseen keskusteluun. Vuosina 
2010–2015 onkin ilmaantunut runsaasti erilaisia kriisejä, jotka ovat saaneet 
alkunsa esimerkiksi yksittäisen ihmisen Facebook-statuksesta, jossa ilmaistaan 
pettymys organisaation toimintaa kohtaan. Tällainen esimerkki löytyy muun 
muassa Teosto ry:n, Ninni Poijärven ja Helsingin kaupungin väliltä. Yksityinen 
päivitys lähti nopeasti leviämään sosiaalisessa mediassa ja rikkoi vielä saman 
päivän aikana uutiskynnyksen7. 
 
Sen lisäksi, että organisaation tulee suhtautua yhä useampaan asiaan niin kuin se 
olisi julkinen, on verkko muuttanut myös organisaation ja yleisön valtasuhdetta. 
Organisaatioiden kannalta on tärkeä huomata, etteivät ne kykene enää 
hallitsemaan käytyä keskustelua entiseen tapaan.  Castells (2009, 422) esittää, että 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  7	  MTV3: ” Laulaja järkyttyi Teosto-maksusta: "Katkaisee rajusti kamelin selän” 
http://www.mtv.fi/uutiset/kulttuuri/artikkeli/laulaja-jarkyttyi-teosto-maksusta-
katkaisee-rajusti-kamelin-selan/4690490	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kuluttajien valinta on tähän asti pelkistynyt jo olemassa oleviin ja valmiiksi 
määriteltyihin tuotteisiin. Varsinaista yhteistuotantoa organisaatioiden ja 
kuluttajien välillä ei ole, sillä olemassa oleva tarjonta on tehty oletusten 
perusteella. Uuden viestintämuodon nousu voi haastaa organisaatioiden kontrollin 
viestintään yksittäisten toimijoiden kyetessä luomaan omia viestejä 
organisaatioiden tarjoamien viestien tilalle. (Castells 2009, 422.)  
 
Organisaatioiden lähettämät viestit on mahdollista korvata toisilla. Korvaavia 
viestejä voi lisäksi jakaa lähes loputtomasti omien verkostojen kautta. Joseph 
Jaffe (2005, 48) havainnollistaa muutosta mainonnan näkökulmasta toteamalla, 
että siinä missä entinen kuluttaja oli mainostajien helppo tuupittava ja 
painostettava, nykyinen kuluttaja on mobiilin median asiantuntija, joka kerää 
tarvitsemansa sisällön useista eri lähteistä samanaikaisesti.  Kuluttajat kääntyvät 
yhä enenevissä määrin myös toistensa puoleen tarvitessaan tietoa ja arvioita 
organisaatiosta. Mark Bunting ja Roy Lipski (2000, 174) kysyvätkin osuvasti: 
”Miksi kuluttajat ottaisivat itsestään selvyytenä sen, mitä yritys sanoo itsestään, 
kun he voivat niin helposti kuunnella vertaistensa näkemyksiä?” 
 
Verkon tuomat mahdollisuudet muuttavat medioituneen organisaation ja median 
yhteistoimintaa. Dawn Gilpin (2010, 4) huomauttaa, että yksi laajasti käytössä 
ollut työkalu organisaatioidentiteetin rakentamiseen on ollut perinteinen tiedote. 
Tiedotteen avulla on pyritty viestimään imago-narratiiveja medialle. Tiedotteiden 
käytöllä on pidetty sidosryhmät ajan tasalla esimerkiksi tapahtumista sekä 
vahvistettu imagoa median legitimoinnin avulla. Tiedotteet ovat olleet 
organisaatioille kustannustehokas vaihtoehto. (Gilpin 2010, 4.) Tilanne on 
kuitenkin muuttunut nykyisessä viestintäympäristössä, sillä verkko on tarjonnut 
suoria yhteydenpitomahdollisuuksia. Gilpin (2010, 4) huomauttaa, että uusi 
viestintäympäristö tarjoaa organisaatioille uudenlaisia, halpoja keinoja 
sidosryhmien tavoittamiseksi. Monet näistä uusista keinoista tarjoavat 
mahdollisuuden pitää yhteyttä suoraan sidosryhmiin: organisaatiot voivat ikään 
kuin ohittaa median ja saavuttaa sen avulla lisäarvoa. Kaksi laajalti käytettyä 
keinoa ovat blogit ja mikroblogit, kuten Twitter. (Gilpin 2010, 4.) Toisin sanoen 
median legitimointia ei enää tarvita kaikkien asioiden kohdalla. Onko median 
rooli organisaation sidosryhmänä heikentynyt? Buntingin ja Lipskin edellä 
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esitettyihin havaintoihin vedoten uskon, että organisaatioiden lähettämää 
informaatiota kyseenalaistetaan, minkä vuoksi median tuottamalla informaatiolla 
on edelleen paikkansa. Median merkitys ei ole hiipunut, mutta sen rinnalle on 
tullut runsaasti uusia keinoja pitää yhteyttä keskeisiin sidosryhmiin.  
 
Verkon myötä medialla on aikaisempaa enemmän lähteitä käytettävissään. 
Deephouse (2000, 1097) korostaa, että media saa tietoa monista lähteistä. 
Viestintäyksikön tiedotteiden lisäksi toimittajat saavat informaatiota sidosryhmiltä 
ja itse median työntekijöiltä. Myös valtiolliset toimijat tarjoavat tietoa edellä 
mainittujen lähteiden lisäksi. (Deephouse 2000, 1097.) Deephousen mainitsemien 
lähteiden päälle on syytä laskea esimerkiksi Gilpinin mainitsemat sosiaalisen 
median palvelut. Yksi  organisaatioon liittyvä twiitti tai Facebook-päivitys saattaa 
rikkoa uutiskynnyksen. Sosiaalinen media on viimeistään vuodesta 2014 ollut 
riittävä lähde myös Julkisen sanan neuvostolle8. Onko organisaatio täysin 
ulkopuolisten tarkkailijoiden armoilla? Ei, sillä organisaatiolla on kuitenkin tapoja 
vaikuttaa sidosryhmien sekä median tuottamaan julkisuuteen. Medioituneen 
organisaation näkökulmasta on erityisen tärkeää pyrkiä vaikuttamaan juuri näihin 
tiedonlähteisiin ja siihen tietoon, jota lähteistä on saatavilla. 
 
Medioituneen organisaation ja median suhteen muutos verkkoympäristössä liittyy 
olennaisesti kolmantena medioitumisen tunnuspiirteenä mainittuun yhteiskunnan 
ja organisaation väliseen vuorovaikutukseen. Couldry (2008, 13) katsoo, että 
digitaalinen tarinankerronta vaikuttaa demokratiaan positiivisesti. Digitaalinen 
tarinankerronta tasapainottaa symbolisen vallan jakautumista ja ainakin 
periaatteessa sen avulla yhä useampi kansalainen voi tuoda äänensä julki ja näin 
ollen olla myös potentiaalinen, poliittinen toimija (Couldry 2008, 13). Ainakin 
teoriassa verkon ja sosiaalisen median voi katsoa tuovan lisää vuorovaikutusta 
organisaation ja yhteiskunnan välille, mikä puolestaan voi auttaa organisaatiota 
toimimaan entistä paremmin yhteiskunnan arvostusten mukaisesti.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  8	  Julkisen sanan neuvoston entinen puheenjohtaja Timo Huovinen, 2014: 
http://www.jsn.fi/blog/mediankayttotavat-muuttuvat---journalistin-ohjeet-
kestavat/	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Viimeisenä medioitumisen tunnuspiirteenä on organisaation omaehtoinen 
julkisuus ja sen tuottaminen. Verkko ja sosiaalinen media ovat organisaatioiden 
näkökulmasta erittäin houkuttelevia, sillä niiden vuoksi organisaation ja yleisön 
välillä ei ole portinvartijaa, joka muuttaisi tai jättäisi julkaisematta organisaation 
ydinviestejä. Julkisuuden tuottaminen verkossa on potentiaalisesti myös erittäin 







Kuvakaappaus: Jounin Kaupan Facebook-sivu. Suomalainen Jounin Kauppa on 
hyödyntänyt sosiaalisen median tavoittavuutta laajasti.  
 
Sosiaalisen median palveluiden – kuten blogien ja mikroblogien – lisäksi etenkin 
verkkosivujen vaikutus on kiinnostanut monia. Gregory D. Saxton ja Chao Guo 
(2012, 4) argumentoivat organisaatioiden verkkosivujen olevan tärkein ulkoisen 
viestinnän työkalu, vaikka viime aikoina sosiaalinen media ja muut uudet 
digitaalisen viestinnän muodot ovat saaneet paljon huomiota tutkimuksen parissa. 
Keinona verkkosivu on uusmedian käytetyin alusta. Se tarjoaa organisaatiolle 
paitsi ”julkiset kasvot”, mutta myös portaalin jatkuvasti kasvavaan sosiaalisen 
median läsnäoloon. (Saxton & Guo 2012, 4.) 	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4.4. Organisaatioiden verkkomedioiden nousu 
 
Harva organisaatio on kuitenkaan saanut hyödynnettyä verkon tuomia 
mahdollisuuksia, kun tarkastellaan niiden toimintaa pidemmällä aikavälillä. Ida 
Hakola ja Ilona Hiila (2012, 20–22) esittävät tämän johtuvan siitä, että 
organisaatiot ovat keskittyneet verkon ja sosiaalisen median kohdalla 
enimmäkseen tekniikkaan tai puhumaan alustoista, vaikka kyse on suuremmassa 
mittakaavassa ollut sisällöntuottamisen ja -jakamisen sekä koko 
verkkokäyttäytymisen muutoksesta. Teknologiahehkutuksen sijaan yrityksissä 
olisi pitänyt nähdä kommunikointi ja kanssakäyminen asiakkaiden sekä muiden 
sidosryhmien kanssa uudella tavalla. (Hakola & Hiila 2012, 20–23.) 
 
Hakola ja Hiila (2012, 21) huomauttavat, että kuluttajille merkityksellinen sisältö, 
interaktio ja kommunikointi loistivat poissaolollaan ainakin vuoteen 2010 asti. 
Tästä näkökulmasta katsottuna organisaatiot ovat toimineen tehottomasti 
verkossa, jossa organisaatiolla on mahdollisuus tavoittaa yleisö ilman välikäsiä, 
kuten mediaa. Medioitumisen näkökulmasta katsottuna tehottomuus on 
tarkoittanut sitä, että organisaatiot ovat myös verkon aikakaudella joutuneet 
turvautumaan median keräämään yleisöön sen sijaan, että organisaatio olisi 
kerännyt yleisön itse. 
 
2010-luvulle siirryttäessä on organisaatioiden verkkoviestinnässä havaittavissa 
muutosta. Verkkoviestinnän keskiöön on noussut viime vuosien aikana useita 
suuntauksia, jotka korostavat verkkosisällön vaikutusta.  
 
4.4.1. Verkkosisältö nousee keskiöön  
 
Organisaatioiden hidas mukautuminen verkon tuomaan muutokseen sekä toisaalta 
medioituminen itsessään ovat avanneet markkinat uusille, organisaatioiden 
”laadukasta” sisältöä painottaville suuntauksille. Näitä ovat esimerkiksi 
brändijournalismi, sisältöstrategia sekä sisältömarkkinointi. Kolme ajatusta 
lähestyvät samaa asiaa, mutta hiukan eri kulmista. Pohjimmaisena tarkoituksenaan 
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ne kuitenkin pyrkivät muuttamaan organisaatioiden tapaa toimia verkossa ja 
palvelemaan niiden sidosryhmiä. 
 
Yksi uusista verkkoviestinnän suuntauksista on niin kutsuttu brändijournalismi, 
joka on ollut viestintäalan yksi kuumimmista käsitteistä 2010-luvulle tultaessa. 
The Public Relations Society of America (PRSA) muun muassa listasi sen vuoden 
2012 kuumimpien PR-trendien joukkoon9. Suuntauksen pioneeriksi kuvailtu 
Thomas Scott (2012) määrittelee brändijournalismin uudenlaiseksi 
markkinointitekniikaksi. Scottin mukaan brändijournalismiin kuuluu 
journalistinen tarinankerronta yrityksistä ja sen on tarkoitus saada kuluttajat 
haluamaan lisää. Tarinankerronnan tarkoituksena ei ole saarnata tai pommittaa 
yleisöä informaatiolla vaan antaa heille aitoja tarinoita, joihin samaistua. (Scott 
2012.) 
 
Suuntauksen nousun taustalla voi nähdä useita kehityssuuntia. Scottin (2012) 
mukaan suuntauksen nousuun on vaikuttanut merkittävästi vuonna 2008 alkanut 
talouskriisi, joka rapautti kuluttajien luottamuksen moniin instituutioihin. Hänen 
mukaansa ”me kuluttajat” muutimme samalla sen, kuinka arvioimme yrityksiä ja 
kuinka teemme ostopäätöksiä. Scottin mukaan tänä päivänä on inhimillistä vihata 
sitä, että yritykset yrittävät myydä asioita. (Scott 2012.) 
 
Brändijournalismin nousu ei liity kuitenkaan ainoastaan myynnin vihaamisen. 
Brändijournalismin taustalla on mahdollista nähdä myös teknologian kehittymisen 
tuoma informaatiotulva. Scott (2012) korostaakin, että ihmiset on hukutettu 
markkinointipuheeseen ja mainontaan, minkä vuoksi tarinat ovat paras tapa 
tavoittaa heidät. Hänen tulkintansa on, että olemme siirtyneet 
asiantuntijamielipiteen aikakauteen, jossa asiantuntijoita ovat kaikki muut paitsi 
meille palveluita ja tuotteita myyvät yritykset. Kuluttajat etsivätkin luotettavia 
lähteitä muualta ja kysyvät mielipiteitä muilta kuluttajilta. (Scott 2012.)  
 
Myös seitsemän vuotta ohjelmistoyhtiö SAP:n digitaalisesta strategiasta vastannut 
Michael Brenner tekee eron markkinointitekstien ja brändijournalismin välille 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  9	  PRSA: http://prsay.prsa.org/index.php/2011/12/19/12-trends-for-public-
relations-in-2012/	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Forbesin haastattelussa. Hänen mukaansa brändijournalismi on kuluttajille 
suunnattua laatusisältöä eikä salakavalaa promootiota. Brändijournalismissa 
brändi toimii joko alustana tai sponsorina sisällölle, joka luodaan kuluttajia varten. 
(Newman 2014.) 
 
Millainen sitten on brändijournalismin suhde journalismiin? Ovatko kaksi 
käsitettä edes verrattavissa? Scottin (2012) mukaan brändijournalismi on 
journalismin alamuoto siinä, missä esimerkiksi poliittinen journalismikin on. Hän 
toteaa, että teknologia on muuttanut asetelmaa ja nykyään journalismi on kuin 
laaja kattokäsite, jonka alle mahtuu useita eri muotoja. Scottin mukaan 
journalismin ytimessä on tarinankerronta spesifeille yleisöille. Tänä päivänä tätä 
virkaa voivat hoitaa myös muutkin kuin perinteiset toimittajat. Scott korostaa 
muutoksen tapahtuneen teknologisen kehityksen ansiosta. (Scott 2012.) 
 
Tässä yhteydessä on kuitenkin huomioitava, että on Scottin etujen mukaista 
yrittää häivyttää brändijournalismin kaupallisia intentioita ja rinnastaa se muuhun 
journalismiin. Onkin mahdollista kysyä, onko brändijournalismi todella 
journalismia, jos sitä tehdään voitontavoittelun nimissä eikä esimerkiksi 
kansalaisten informoinnin näkökulmasta. Nähdäkseni journalismin ja 
brändijournalismin suhde on moniulotteisempi kuin mitä Scott antaa ymmärtää. 
 
Michael Brenner (2014) puolestaan kokee, että journalismi on synonyymi sisällön 
laadulle – toisin sanoen sille, kuinka hyvin sisältö täyttää sen yleisön odotukset.  
 
“There is a lot of debate around whether the term “brand 
journalism” is an oxymoron. The bottom line is that journalism is 
defined by the skills, the experience and desire to create quality 
content that meets the needs of the content consumer. It is not 
defined by who pays the journalist.” 
 
– Michael Brenner Forbesin haastattelussa (2014) 
 
Rachel Lovinger (2007) tiivistää sisältöstrategian ajatteluksi, jonka tavoitteena on 
tehdä yksiselitteistä ja vuorovaikutuksellisuutta tukevaa sisältöä käyttäen sanoja ja 
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dataa (Lovinger 2007). Pragmaattisemman otteen sisältöstrategiaan tarjoaa 
Kristina Halvorsonin (2010, 32) määritelmä, jonka mukaan sisältöstrategia on 
”hyödyllisen ja käyttökelpoisen sisällön suunnittelun, luomisen ja hallitsemisen 
suunnittelua”.  
 
Siinä missä brändijournalismia on määritelty suhteessa journalismin käsitteeseen, 
määritetään sisältöstrategiaa sen ominaispiirteiden valossa. Sisältöstrategian 
nähdään alan asiantuntijoiden keskuudessa sisältävän myös muutakin kuin 
toimituksellisen otteen sisältöihin. Lovingerin (2012, 11) mukaan yksi 
sisältöstrategian merkittävistä piirteistä on sen monialaisuus. Richard Ingram 
(2010) määrittelee kolme erilaista näkökulmaa sisältöstrategiaan: 
verkkoviestinnän suunnitteluun ja strategiaan painottuneen, teknisen sekä 
toimituksellisen näkökulman. Näkökulmat näkyvät strategien toimintatapoina 
sekä painotuksina eri osa-alueisiin (Lovinger 2012, 13). 
 
Ingramin kuva on kuitenkin pelkistävä ja sisältöstrategien toiminta leikkaa tiedon 
ja toimintojen lisäksi usean vakiintuneen ammattiryhmän rajapintaa. Rachel 
Lovingerin (2012, 13) mukaan sisältöjen parissa työskentelevät sisältöstrategit 
tulevat monenlaisista verkkoviestinnän taustoista. Sisältöstrategian merkittävä 
piirre on sen monialaisuus ja poikkitieteellisyys, jonka vuoksi sisältöstrategit 
työskentelevät usein muun muassa markkinointiosastojen, infoarkkitehtien, 
kehittäjien, hakukoneammattilaisten ja sosiaalisen median asiantuntijoiden kanssa 
yhteistyössä (Lovinger 2012, 11–13).  Sisältöajattelu saa siis vaikutteita useiden 
alojen käytännöistä ja näin ollen sen voi tulkita vaihtelevan organisaatiosta 
toiseen. 
 
Sisältöstrategia ei kuitenkaan ole vain eri alojen yhdistelmä vaan sen perimmäinen 
oikeutus kumpuaa sen pyrkimyksestä tuoda organisaatioille uudenlainen 
näkökulma organisaation verkkoviestintään. Sisältöstrategian tarkoituksena ei ole 
myöskään olla irtonainen osa organisaation strategiaa vaan ennen kaikkea muuta 
viestintää tukeva strategian osa. Halvorson (2010, 68–70) esittää sisältöstrategiaan 
sisältyvän useita eri kartoitustoimia, joiden tarkoituksena on saada selville, 
millaiseen ympäristöön sisältöstrategia ollaan sovittamassa. Kartoitustoimia 
tehdään muun muassa brändin perusviesteille, intressiryhmien vaatimuksille, 
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sisältöstrategian sijoittumisesta suhteessa muihin viestintätoimintoihin sekä 
viestintäkanaville. Menestys saavutetaan lähettämällä yhdenmukaista viestiä 
avainyleisölle. (Halvorson 2010, 68–70.) 
 
Hakola ja Hiila (2012, 195) tiivistävät sisältöstrategian työkaluksi ja 
ajattelumalliksi. Sen avulla voidaan suunnitella, kuinka asiakkaat kohdataan 
verkossa. Keskeistä sisältöstrategiassa on sen keskittyminen asiakkaiden 
näkökulmasta merkityksellisten viestien luomiseen, jolla pyritään edistämään 
liiketaloudellisia tavoitteita. Sisältöstrategia on lähellä sisältömarkkinoinnin 
käsitettä, mutta se on kokonaisvaltaisempi näkemys. (Hakola & Hiila 2012, 195.) 
 
Sisältömarkkinointi on hyvin läheinen käsite sisältöstrategialle sekä 
brändijournalismille. Content Marketing Institute (2015) määrittelee 
sisältömarkkinoinnin asiakkaille ja mahdollisille asiakkaille viestimiseksi, jossa ei 
yritetä suoraan myydä mitään. Sisältömarkkinointi on markkinointitekniikka, 
jossa tarkoituksena on luoda ja jakaa arvokasta, relevanttia ja yhdenmukaista 
sisältöä tarkasti määritellyn yleisön kiinnostuksen ja huomion houkuttamiseksi. 
Pohjimmaisena tarkoituksena on suoran myymisen sijaan kannustaa tuottavaan 
asiakaskäyttäytymiseen. (Content Marketing Institute 2015.)  
 
Verkko- ja sisältömarkkinoinnin asiantuntija Jeff Korhann (2011) määrittelee 
sisällön sosiaalisen median valuutaksi. Sisältö on jotain sellaista, joka viehättää, 
kiinnostaa, hyödyttää tai viihdyttää muita ihmisiä ja joka muuntuu muiden 
ihmisten kiinnostuksen kautta todelliseksi valuutaksi. Sisältömarkkinointi on 
käyttökelpoisen ja haluttavan sisällön luomista, sisällön jakamista niille, jotka 
siitä eniten hyötyvät sekä sisällön personointia. (Korhann 2011.) 
 
Suoran myymisen välttelystä huolimatta sisältömarkkinointi on kolmesta 
esitellystä näkemyksestä virtaviivaisin myynnin kannalta: sisältömarkkinoinnin 
pohjimmaisena tarkoituksena on myydä palveluita tai tuotteita siinä missä 
brändijournalismi ja sisältöstrategia painottavat enemmän esimerkiksi tarinoita ja 
tiedon käyttökelpoisuutta. 
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Sisältömarkkinoinnin taustalla voi nähdä kulutuskäyttäytymisen muutoksen: 
kuluttajat ovat alkaneet ohittaa perinteisiä markkinointikeinoja. Tämä näkyy 
esimerkiksi siinä, että kuluttajilla on tallentavia digiboxeja, joiden avulla voidaan 
välttää televisiomainonta sekä siinä, että esimerkiksi aikakausilehtien mainokset 
useimmiten ohitetaan. (Content Marketing Institute 2015.) 
 
4.4.2. Organisaatioista tulee aktiivisia verkkojulkaisijoita 
 
Hakola ja Hiila (2012, 24) esittävät, että vuodesta 2010 olemme siirtyneet 
sisältöjen aikakauteen, joka on korvannut verkosta ja sosiaalisesta mediasta 
käytävän, teknologiavetoisen puheen. Yritykset ovat alkaneet pohtia entistä 
enemmän sisältöä aktiivisesti kuluttavan, tuottavan ja jakavan ihmisen tarpeita 
sekä jatkuvan sisällöntuotannon eli kommunikoinnin kehittämistä ja toteuttamista. 
Keskeistä on, että yritykset löytävät verkossa oman luontaisen julkaisijaroolinsa. 
Julkaisijaroolilla tarkoitetaan toimintamallia, jossa organisaatio mieltää itsensä 
verkkosisällön julkaisijaksi eli asiakkailleen jatkuvasti verkkosisältöä tuottavaksi 
tahoksi. (Hakola & Hiila 2012, 24.) Julkaisijaroolin omaksuminen ja sisällön 
merkityksen korostaminen ovat nähtävissä yhä enenevissä määrin. Viime vuosina 
muun muassa RAY, Teosto ry, Nordea, OP Pohjola sekä Fazer ovat pyrkineet 
rakentamaan omaa julkaisijarooliaan. Keinot ja yleisöt eroavat, mutta päämärän 
voi nähdä hyvin samanlaisena: tarkoituksena on tuottaa kuluttajille ja 
organisaation muille keskeisille sidosryhmille mielenkiintoista ja kiinnostavaa 
sisältöä.  
 
Millaista mielenkiintoinen ja kiinnostava sisältö sitten on? Hakola ja Hiila (2012, 
27–29) kuvailevat sitä yleisöille tärkeiksi ja kiinnostavaksi tarttumapinnoiksi. 
Aiheiden tulee kummuta yleisön tarpeista sekä kiinnostuksen kohteista. 
Organisaation asennoituminen julkaisijaksi tarkoittaa myös sitä, että organisaatio 
alkaa itse herättämään keskustelua ja vastaamaan siihen ja irtautuu perinteisistä 
medioista juonnetusta monologimallista. (Hakola & Hiila 2012, 27–29.) 
Proaktiivinen keskustelu ja siihen vastaaminen voidaan nähdä 
medioitumiskehitystä vahvistavana toimintana: organisaatio tuo aktiivisesti itse 
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aiheita julkisuuteen ja keskustelee niistä julkisesti, kaikkien nähtävillä. Näin yhä 
suurempi osa organisaatiosta altistuu julkisuudelle. 
 
Julkaisijaroolin hyödyntäminen on tehnyt organisaatioista ikään kuin omia 
medioitaan. Kenties kaikkein selkeimpänä esimerkkinä toimii OP-Pohjolan 
suunnittelema talousmedia, joka vie organisaatiomedian erittäin lähelle perinteistä 
mediaa. Markkinointi & Mainonnan (2013) tekemän uutisen mukaan OP-Pohjolan 
talousmediasta löytyvät uutiset, nostot sosiaalisen median kanavista, talousblogi ja 
uutislähetykset. 
 
"Median murros tarjoaa meille näytön paikan lisäarvoa tuottavan 
viestinnän tekemiseen ja intresseissämme on kehittyä 
laadukkaaksi, globaalissa ympäristössä toimivaksi suomalaiseksi 
talousmediaksi." 
– OP-Pohjolan viestintäjohtaja Carina Geber-Teir 
Markkinointi & Mainonnan verkkouutisessa 2013 	  
4.4.3.	  Viestien	  loputon	  määrä	  kiristää	  kilpailua	  huomiosta	  
 
Aula et al. (2014) esittävät verkon käytön yleistymisen vähentäneen perinteisten 
median muotojen hyödyntämistä. Kehitys on korostanut kuluttajien valtaa valita 
mistä ja milloin he uutisensa lukevat. Verkko ja sen kehitys ovat murentaneet 
mediatalojen yksinoikeutta mediasisältöihin. Mediatalot joutuvatkin 
kamppailemaan lukijoista ja heidän ajastaan paitsi yksittäisten sisällöntuottajien 
kanssa, mutta myös sosiaalisen median palveluiden kanssa. (Aula et al. 2014, 8.) 
 
Vastaavia havaintoja on tehty myös sisältöajattelun piirissä. Hakola ja Hiila 
(2012, 26) toteavat, että siirtymällä sisältöjen aikakauteen, olemme myös 
siirtyneet ”post-mainonnan aikakauteen”. Aikakautta leimaa kilpailevien viestien 
loputon määrä sekä median kulutus, joka on aktiivista etsimistä ja kulutusta. 
Sisältöaikakaudella perinteinen pr- ja markkinointilogiikka on kääntynyt 
päälaelleen, millä tarkoitetaan sitä, että yritykset kilpailevat asiakkaiden ajasta ja 
huomiosta tuhansien muiden sisällöntuottajien kanssa, kuten bloggaajien, 
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facebookaajien media-yritysten, kaupallisten organisaatioiden ja julkisen sektorin. 
(Hakola & Hiila 2012, 26.)  
 
Etenkin organisaatioiden verkkomedioiden mukaantulo kiristää kilpailua 
entisestään, sillä niillä on usein moninkertaiset resurssit sisällöntuottamiseen, kun 
verrataan yksittäiseen käyttäjään. Rahan ja laajan tavoittavuuden lisäksi 
organisaatioilla on myös journalistiseen sisältöön vaadittava osaaminen 
medioitumisen seurauksena. Muun muassa Seitel (2004) sekä Sinaga ja Callison 
(2008) ovat esittäneet, että organisaatioissa on tendenssi palkata media-asioista 
vastaavien osastojen johtoon hyvämaineisia journalismin ja viestinnän osaajia 
(Pallas & Fredriksson 2013, 423).  
 
Aula et al. (2014, 3) esittävät mediateollisuuden kenties suurimman pohdinnan 
tällä hetkellä liittyvän siihen, miksi vain niin harva maksaa tai on valmis 
maksamaan mediatalojen digitaalisesta sisällöstä. Ilmaisten sisältöjen kulutus ja 
tarjonta kasvavat jatkuvasti. Toistaiseksi aukotonta ansaintalogiikkaa 
verkkopalveluille ei ole löydetty. (Aula et al. 2014, 3.) Murros koettelee 
mediatalojen taloutta, mikä on osiltaan johtanut laajoihin irtisanomisiin. 
Journalistiliiton tietojen mukaan pelkästään vuoden 2014 aikana irtisanottiin 179 
toimittajaa. 10 
 
Organisaatioiden satsaaminen omiin verkkomedioihinsa ja toisaalta median 
ahdinko herättävät henkiin mielenkiintoisen kysymyksen median tulevaisuudesta. 
Voivatko organisaatioiden mediat kilpailla jatkossa perinteisen median kanssa 
täysipainoisesti? Organisaatiot eivät ole ainakaan suoraan samanlaisen 
talousahdingon kourissa kuin mediatalot. Niiden intentiona saattaa olla myös 
ilmaisen sisällön tuottaminen laadukkaasti. Meditoitumisen myötä niillä saattaa 
olla myös kasvavissa määrin tarvittavaa ammattitaitoa journalistisen sisällön 
tuottamiseen.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10 Turun Sanomien uutinen: 
http://www.ts.fi/uutiset/kotimaa/731924/Journalistien+irtisanominen+jatkui+viim
e+vuonna) 
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4.4.4.	  Sosiaalinen	  media	  keskeisessä	  roolissa	  
 
Hakolan ja Hiilan (2012, 16) mukaan uudenlaisessa ympäristössä perinteisistä 
medioista juonnettu keskeyttämisen logiikka ei toimi, sillä yleisö päättää itse, mitä 
se haluaa nähdä, kuluttaa tai klikata. Hyvä verkkotoiminta vaatii myös, että 
organisaatio on valmis irtautumaan monologimaisesta mallista, jossa organisaatio 
haluaa tavoittaa yleisön omilla ehdoillaan (Hakola & Hiila 2012, 26.)  
 
Väittämä konkretisoituu muutamien tulevaisuuden arvioiden kautta. Aula et al. 
(2014, 7) ovat esittäneet, että malli, jossa lukija siirtyy median etusivulle etsimään 
kiinnostavia juttuja, saattaa olla pian historiaa. Lukijat päätynevät jatkossa 
mieleistensä uutisten pariin valmiiksi rajattujen hakujen kautta. Valmiiksi rajatut 
haut näkyvät muun muassa uutislukijapalveluissa ja sosiaalisen median 
palveluissa. Kwak et al. (2010) ovatkin esittäneet, että esimerkiksi Twitteriä 
käytetään uutissivustona, jonka kautta tärkeät uutiset tulevat tietoon ennen 
valtamediaa. (Aula et al. 2014, 7.) 
 
Sisällöntuottajien näkökulmasta tämä tarkoittaa sitä, että sosiaalinen media on 
keskeinen kanava sisällön levittämiseen. Näin ollen myös organisaatioiden sisältö 
voi levitä verkostojen kautta hyvinkin laajalle, mikäli se koetaan kiinnostavaksi ja 
sitä halutaan jakaa eteenpäin. Parhaimmassa tapauksessa oikeanlainen juttu voi 
jopa haastaa median näkyvyyden. Esimerkiksi Teosto ry julkaisi vuonna 2014 
verkkolehdessään Anssi Kelan kirjoituksen, jossa paljastettiin, kuinka paljon 
hittibiisillä tienaa. Teksti saavutti nopeasti useita satoja jakoja ja tykkäyksiä 
sosiaalisessa mediassa. Pian myös mediat tarttuivat siihen. Kirjoituksesta 
uutisoivat ainakin Iltalehti, Ilta-Sanomat ja YleX. Juttu keräsi muutamassa 
kuukaudessa liki 30 000 lukijaa.11 
 
Toisaalta sisällön ylitarjonta näkyy myös sosiaalisessa mediassa. Osa jutuista 
hautautuu armottomasti tiedon ylitarjontaan, kuten muuallakin verkossa. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  11	  Perustuu Teoston verkkosivuseurantaan.	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Aula et al. (2014, 8) toteavat, että hakukoneet ja sosiaalinen media näyttelevät 
kasvavaa roolia niin uutisen kuin mediankin suosion määrittelyssä. Väittämä 
pitänee paikkansa myös organisaatioiden verkkomedioiden sekä yksittäisten 
sisällöntuottajien kohdalla. Väitettä puoltaa niin sanottujen ”social plugin” -
toimintojen yleistyminen niin blogeissa kuin verkkomedioissakin. Tunnetuimpia 
toimintoja ovat esimerkiksi sisältöalustaan kiinnitettävät Facebookin jako- sekä 
tykkäys-toiminnot, joiden voi nähdä edistävän viestien leviämistä entisestään. 
 
4.5. Muuttuva maine 
 
Työn alkupuolella maine määriteltiin organisaatiosta kerrottavien tarinoiden 
muodostamaksi, arvottavaksi kokonaisuudeksi (Heinonen & Aula 2002, 32–33). 
Verkossa maineen on nähty muodostavan kohtaamisissa (Aula & Jokinen 2007, 
69–70). Yksi tärkeä kohtaamisen muoto on keskustelu: Viestintä on organisaation 
tapa tuottaa tätä dialogia ja vaikuttaa siihen, että ihmisillä on organisaation 
tavoitteiden mukaisia käsityksiä (Juholin 2010, 92). 
 
Maineen kannalta on keskeistä kysyä, ovatko organisaatioiden ja sidosryhmien 
välinen kohtaaminen ja kanssakäyminen todella muuttuneet medioitumisen ja 
sisältöajattelun seurauksena. Medioitumisen voi nähdä tehneen organisaatiot 
aikaisempaa julkisemmiksi, jolloin niiden ei ole mahdollista piiloutua yleisöltä. 
Yhä useampi aihe ja teko käsitellään julkisuudessa ja teorian perusteella 
organisaatiot myös tuottavat julkisuutta itse valitsemistaan aiheista.  
 
Tämän tutkimuksen teoriaosuuden perusteella voidaan argumentoida, että ennen 
2010-luvulle saapumista organisaatioiden oma julkisuuden tuottaminen on 
verkossa ollut tehotonta, mikä on tehnyt organisaatioista riippuvaisia etenkin 
median tuottamalle julkisuudelle. Näin ollen organisaatio on elänyt mediamaineen 
varassa: se on antanut ulkopuoliselle taholle paljon valtaa määritellä, miten myös 
sen sidosryhmät tulkitsevat sitä ja sen toimintaa. Muun muassa Pallas ja 
Fredkrisson (2013, 5) ovatkin todenneet, että mediasta on tullut elintärkeä osa 
kaikkia viestinnän muotoja organisaatioiden ja sidosryhmien välillä. 
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Sisältöajattelun voi pohjimmiltaan nähdä nousseen juuri edellä mainitusta 
viestinnällisestä ongelmasta mainonnan kriisin ohella. Sen ytimenä oleva 
”asiakkaan tunteminen ja uudenlainen palveleminen verkossa” vaikuttavat siihen, 
miten julkisuudessa ja etenkin verkkoareenalla toimitaan. Tämän päivän 
ympäristössä organisaatiot kilpailevat huomiosta tuhansien muiden 
sisällöntuottajien kanssa, kuten Hakola ja Hiila (2012, 26) ovat todenneet. 
 
Molemmilla – medioitumiseen liittyvällä itse tuotetulla julkisuudella ja 
sisältöajattelun ilmentymillä, kuten verkkomedioilla – saattaa olla vaikutusta 
maineeseen. Ne edustavat mahdollisesti uudenlaista julkisuutta, sen luomista ja 
tapaa kohdata sidosryhmän jäsenet, joiden tulkinnoilla on maineen kannalta 
loppupeleissä väliä.  
 
Toistaiseksi empiiristä dataa vaikutuksista maineeseen on vähän. Medioitumisen 
tutkimuksessa on keskitytty analysoimaan organisaatioiden mainetta median 
viitekehyksessä. Sisältöajattelun voi puolestaan nähdä keskittyneen kaupallisiin 
tutkimuksiin, kuten myynnin ja sen kasvun, analysointiin.  
5. Tutkimuksen menetelmät ja aineisto 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on vastata kolmeen tutkimuskysymykseen: 
 
1. Miten medioituminen näkyy organisaatioissa nykyisen tutkimuksen valossa?  
2. Kuinka medioituminen on vaikuttanut tutkimuksen tapausorganisaatioon 
(Teosto ry)? 
3. Miten verkkomedioiden uskotaan vaikuttavan maineeseen?  
 
Tutkimuskysymyksistä ensimmäinen keskittyy voimakkaasti jo olemassa olevaan 
tutkimukseen ja sen esittelyyn. Toinen sekä kolmas tutkimuskysymys puolestaan 
vaativat empiiristä otetta. 
 
Tutkimus edustaa laadullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen valintaa puoltaa 
jo tutkimuskysymyksissäkin määritelty muoto, joka pyrkii ymmärtämään, 
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selittämään ja kuvailemaan toisaalta ilmiötä (medioituminen), mutta myös sen 
aivan erityistä ilmenemismuotoa, organisaatioiden verkkomedioita. 
 
Muun muassa Denzin ja Lincoln (1998, 5–7) sekä Eskola ja Suoranta (2000) ovat 
kuvanneet laadullisen tutkimuksen sisältävän lukuisia erilaisia traditioita, 
lähestymistapoja ja aineistonkeruu- ja analyysimenetelmiä (Saaranen-Kauppinen 
& Puusniekka 2006). 
 
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan laadullinen tutkimus 
yhdistetään usein niin sanottuun aineistolähtöisyyteen eli induktioon. Erottelua 
voidaan pitää kuitenkin liiallisena yksinkertaistuksena, sillä laadullinen tutkimus 
ei koskaan ole puhtaasti aineistolähtöistä edes sen niin sanotusti puhtaimmassa 
muodossa, grounded theoryssa. Eri päättelymuotoja – induktio ja deduktio – ei 
tulisikaan pitää toistensa vastakohtina, kuten ei laadullista ja määrällistä 




Tutkimuksen tutkimuskysymyksiin pyritään vastaamaan tapaustutkimuksen 
kautta. Tapaustutkimuksessa tutkija pyrkii tuottamaan yksittäisestä tapauksesta tai 
pienestä joukosta toisiinsa suhteessa olevista tapauksista intensiivistä ja 
yksityiskohtaista tietoa. Aineistonkeruussa käytetään useita menetelmiä ja 
tyypillistä on, että tutkija tavoittelee juuri ilmiön kuvailemista. 
Tapaustutkimukselle ei ole täysin yksiselitteistä määritelmää, mutta olennaista on, 
että käsiteltävä aineisto muodostaa kokonaisuuden. (Saarela-Kinnunen & Eskola 
2001, 190.) Yinin (1994, 5-13) mukaan tapaustutkimuksen parissa valittua 
tapausta pyritään tutkimaan, kuvaamaan ja selittämään miten- ja miksi-
kysymysten avulla. Tapaustutkimus valitaan usein, kun tutkija haluaa ymmärtää 
kohdetta syvällisesti tai esimerkiksi huomioida kontekstin. (Saaranen-Kauppinen 
& Puusniekka 2006.) 
 
Tässä tutkimuksessa pyritään tuottamaan intensiivistä tietoa medioitumisesta 
ilmiönä ja avaamaan organisaatioiden verkkomedioiden vaikutusta maineeseen 
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sidosryhmien näkökulmasta. Tutkimuskysymyksiin vastaaminen vaatii kuvailevaa 
otetta, minkä vuoksi tapaustutkimus on tämän tutkimuksen kohdalla perusteltu 
valinta. Lisäksi verkkomedioiden synty on vielä varsin tuore ja määrittelemätön 
ilmiö, minkä vuoksi sitä on helpompi lähestyä yksittäisen tapauksen kautta. 
Tällöin tutkimuksen fokus on ilmiön ja sen eri osa-alueiden kartoittamisessa sen 
sijaan, että tutkimus pyrkisi esimerkiksi vertailemaan erilaisia verkkomedioita tai 
medioituneita organisaatioita. 
 
Koska tutkimuskysymyksistä on mahdollista erotella kaksi selkeää osa-aluetta – 
medioituminen ja verkkomediat – oli valinnan kohdalla oleellista huomioida, että 
kohdeorganisaatio sopii molempien osa-alueiden tutkimiseen. 
 
Hamel et al. (1993) huomauttavat, että tapaustutkimusta voidaan kritisoida sen 
edustavuuden puutteesta. Tutkimus on kuitenkin joka tapauksessa valintojen 
tekemistä ja aina inhimillisen prosessin tulos. Oleellista tutkijalle onkin 
tapaustutkimuksessa tehdä selväksi tutkimusprosessi, jotta lukija ymmärtää, miten 
johtopäätöksiin on tultu ja voi näin ollen arvioida itse tutkimuksen luotettavuutta. 
Tutkijalle on tärkeää myös perustella tutkimuksessa tehdyt valinnat huolellisesti. 
(Saarela–Kinnunen & Eskola 2001, 190–191.) 
 
Saaranen–Kauppinen ja Puusniekka (2006) toteavat, että tapaustutkimuksessa 
pyritään lisäämään ymmärrystä ilmiöstä, vaikka siinä ei pyritäkään yleistettävään 
tietoon. Vaikka kyse on yksittäisestä tapauksesta, on tuloksia syytä pohtia 
laajemmassa mittakaavassa.  Yksittäisen tapauksen huolellinen tutkiminen tarjoaa 
parhaassa tapauksessa yksittäisen tapauksen ylittävää tietoa. Tutkija voi vahvistaa 
tulosten merkityksellisyyttä ja oikeellisuutta kuvaamalla perusteellisesti aineistoa 
ja sen analyysia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tämän tutkimuksen 
tavoitteena on helpottaa tulevaa tutkimusta käsitteellistämällä edellä kuvattu ilmiö 
pienen mittakaavan kautta. Pyrkimyksenä on tuottaa toisin sanoen tietoa 
medioitumisesta ja organisaatioiden verkkomedioista siinä mittakaavassa, että se 
antaa tukea myös tulevalle tutkimukselle. 
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5.2.	  Musiikintekijöiden	  järjestö	  Teosto	  ry	  
	  
	  
Tämän tutkimuksen tapauksena toimii Teosto ry, joka perustettiin vuonna 1928. 
Järjestön verkkosivujen (2015) mukaan se edustaa noin 29 000:ta kotimaista ja 
lähes kolmea miljoonaa ulkomaista säveltäjää, sanoittajaa, sovittajaa ja 
musiikkikustantajaa. Teoston tavoitteena on mahdollistaa musiikin 
ammattimainen tekeminen sekä hyvät edellytykset työskennellä luovalla alalla. 
Musiikintekijöiden lisäksi Teoston kumppaneita ovat musiikin käyttäjät, joita ovat 
muun muassa radioyhtiöt, konserttien järjestäjät ja Spotifyn kaltaiset online-
palvelut. Teosto tilittää musiikin käytöstä kerätyt korvaukset asiakkaanaan oleville 
tekijöille ja kustantajille. (Teosto 2015.) 
 
Musiikinkäyttölupien myynnin ja oikeudenomistajille tehtävien tilityksien lisäksi 
Teosto tuottaa musiikkialaa koskevaa tutkimustietoa niin päättäjien kuin alankin 
tarpeita varten. Teosto tekee myös edunvalvontatyötä alan edellytyksien 
turvaamiseksi. (Teosto 2015.) 
 
Tekijänoikeusjärjestöjen viitekehyksessä Teosto yksi tunnetuimmista 
toimijoista.12 Tästä syystä myös media kääntyy usein organisaation puoleen 
uutisoidessaan musiikkialasta tai tekijänoikeuksista. Teosto on myös yksi 
suurimmista tekijänoikeusjärjestöistä Suomessa. Suuresta tunnistettavuudestaan 
johtuen Teosto on hyvä kohde tarkastelulle medioitumisen näkökulmasta: se on 
tunnettu ja näin ollen alttiimpi julkisuudella ja julkiselle keskustelulle kuin muut 
pienemmät alan toimijat. 
 
Teoston valitseminen tutkimukseen on perusteltua myös tutkimuksen toisen 
painopisteen – verkkomedioiden ja maineen – vuoksi. Teosto aloitti 
verkkomediansa rakentamisen vuonna 2013, jolloin sen verkkosivuille toteutettiin 
alun perin blogiksi tarkoitettu alusta. Vuonna 2014 Teoston printtilehti Teostory 
lakkautettiin ja siirrettiin osaksi aiempana vuonna perustettua blogia. Tämän 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 Teoston tilaama mielikuvatutkimus vuonna 2012. Toteuttajana toimi 
Taloustutkimus Oy.  
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jälkeen organisaatio onkin keskittynyt enimmäkseen verkkojulkaisemiseen. 
Teostory-verkkomedia uudistetaan vuoden 2015 aikana. 
 
5.3. Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmänä 
 
Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmäksi valikoituivat teemahaastattelut. 
Teemahaastattelut ovat suosituin tapa kerätä laadullista aineistoa Suomessa 
 (Eskola & Vastamäki 2001, 26). Teemahaastattelun suosiota on selitetty muun 
muassa sillä, että haastateltavien puhe saa oikeuden vastaamisen vapaudesta. 
Teemahaastattelussa huomioidaan ihmisten tekemät tulkinnat ja heidän oma 
merkityksenantonsa. Tutkija käy haastateltavien kanssa läpi kaikki ennalta valitut 
teemat, mutta antaa tilaa myös haastateltavan vapaalle puheelle. (Saaranen–
Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Teemahaastatteluiden avulla tutkimuksessa pystytään antamaan painoarvoa 
kohdeorganisaation sidosryhmien tulkinnoille. Sidosryhmien äänen painottaminen 
on perusteltua, koska tutkimuksen pohjimmaisena tarkoituksena on ymmärtää 
organisaatioiden medioitumista sekä niiden luomien verkkomedioiden vaikutusta 
keskeisiin sidosryhmiin. Etenkin medioitumisen aiempi tutkimus on painottanut 
organisaatioiden toiminnan ja rakenteiden sekä median näkökulmaa. Näin ollen 
sen ulkopuolelle on saattanut jäädä osa-alueita, jotka ovat näkyviä vain 
sidosryhmille tai jotka he kokevat merkityksellisiksi. Sidosryhmien näkökulma on 
puolestaan perusteltua huomioida verkkomedioiden kohdalla, koska juuri 
sidosryhmien muodostamat, arvottavat käsitykset ovat niitä, jotka muodostavat 
organisaation maineen perustan. 
 
Teemahaastattelussa haastateltava ja haastattelija käyvät läpi ennalta suunniteltuja 
teemoja keskustelunomaisessa tilanteessa. Tutkijan suositellaan pitävän 
haastattelussa mukana mahdollisimman lyhyitä muistiinpanoja, jotta hän voi 
keskittyä täysipainoisesti keskusteluun. Pikkutarkkojen, ennalta suunniteltujen 
kysymysten esittämisen sijaan haastattelussa on tarkoituksena keskustella vapaasti 
valituista teemoista. Teemahaastattelua voidaan käyttää esimerkiksi silloin, kun 
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tutkija haluaa tietoa vähän tunnetusta ilmiöstä. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006.) 
 
Tärkeää on huomata, ettei kuka tahansa täytä haastateltavan kriteereitä. Tutkijan 
tulee valita haastateltaviksi sellaisia ihmisiä, joilta arvellaan saatavan paras 
mahdollinen tieto kiinnostuksen kohteista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 
2006.) Koska tutkimuksen kohde on myös tutkijan työnantaja, on haastateltavien 
valintaan kiinnitetty erityisesti huomiota. Haastateltavien valintaa sekä taustoja 
puretaan tarkemmin kappaleessa 4.3. 
 
Tutkijan ei tule suhtautua välinpitämättömästi haastattelupaikan valintaan. Kyse 
on vuorovaikutustilanteesta, jota määrittävät moninaiset sosiaaliset tekijät. 
Tutkijan ei kannata toteuttaa haastattelua liian muodollisessa tai virallisessa 
tilassa, sillä ne saattavat tehdä haastateltavan olon epävarmaksi. Tilassa ei 
myöskään tule olla liialti ulkoisia virikkeitä, jotta tilanteessa voidaan keskittyä itse 
haastatteluun. (Eskola & Vastamäki 2001, 30.) 
 
Vaikka haastattelut ovat yksi käytetyimmistä aineistonkeruumenetelmistä, sisältyy 
niihin myös ongelmia. Useat seikat, joita voidaan pitää haastattelujen hyvänä 
puolena, sisältävät kuitenkin myös haittoja tutkimukselle. Näitä ovat muun 
muassa kokemus, joka haastateltavalta vaaditaan, aikaa vievyys sekä 
analysoinnin, tulkinnan ja raportoinnin ongelmallisuus valmiiden mallien 
puuttuessa. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 34–35.) 
 
5.4. Aineiston hankinta  
 
Tutkimuksen aineisto on kerätty yhteensä kahdeksalla puolistrukturoidulla 
teemahaastattelulla. Haastattelut toteutettiin tammi-huhtikuun välillä vuonna 
2015.  
 
Haastatteluiden teemat on luotu aiemmin esitettyjen medioitumisteorioiden 
pohjalta. Keskeisiä haastattelussa esiin nostettuja teemoja olivat näin ollen 
organisaatioiden altistuminen julkisuudelle, organisaation ja median 
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vuorovaikutus, organisaation ja yhteiskunnan eri sidosryhmien välinen 
vuorovaikutus sekä organisaatioiden itse tuottama, omaehtoinen julkisuus. 
Organisaatioiden verkkomediat laskettiin kuuluvaksi omaehtoisen julkisuuden 
tuottamiseen. Maineen konkretisoimiseksi haastatteluissa käytettiin Aulan (2010, 
4) operationalisointia. Maineen voi operationalisoida kolmeen päämuuttujaan: 
suhde (relationship), positio (position) sekä sosiaalinen pääoma (social capital).  
 
 
Maineen operationalisointi. Lähde: Aula 2010b, 4. 
 
Suhteen alakohtia ovat luottamus, sitoutuminen sekä uskottavuus. Positio koostuu 
narratiiveista, arvioinneista ja erottuvuudesta. Sosiaalinen pääoma on hyvyyden, 
tunnistamisen sekä viestinnän yhteissumma. (Aula 2010b, 4.)  
 
Teemoista keskusteltiin vapaasti ilman, että tutkija olisi valmistellut etukäteen 
tarkkoja kysymyksiä.  
 
Haastateltavat kutsuttiin haastatteluun pääosin sähköpostilla sekä puhelimella. 
Kaikille haastateltaville kerrottiin tutkimuksen aihe sekä annettiin muutamia 
esimerkkejä medioitumiseen liittyvistä aihealueista termin ollessa 
monitulkintainen.  
 
Haastattelut toteutettiin yhtä lukuun ottamatta Teosto ry:n tiloissa. Jokaiselle 
haastattelulle oli varattu neuvotteluhuone mahdollisten häiriöiden 
minimoimiseksi. Tilat olivat myös kooltaan pieniä, jotta haastattelutilanteessa 
haastateltava ei tuntisi oloaan epävarmaksi. 
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Haastateltavien valinnassa tavoitteena oli saada mahdollisimman erilaisia 
vastauksia, jotta medioitumisesta ja verkkomedioista saataisiin ilmiöinä 
mahdollisimman monipuolista tietoa. Näin ollen tutkimuksessa päädyttiin 
valitsemaan neljä erilaista ryhmää, joista jokaisella on erilainen suhde 
kohdeorganisaatioon ja oletettavasti myös odottavat erilaisia asioita 
organisaatiolta. Ryhmien määrittelyssä käytettiin apuna Teosto ry:n määrittelemiä 
sidosryhmiä, jotka kätkevät sisäänsä myös hyvin erilaisia toimijoita. 
Sidosryhmien laajuuden vuoksi hajontaa pyrittiin maksimoimaan valitsemalla 
yksittäisen sidosryhmän sisältä mahdollisimman erilaisia haastateltavia. Tämä 
ilmenee esimerkiksi musiikintekijöiden kohdalla niin, että toinen haastateltavista 
on pitkäaikainen asiakas, kun taas toinen musiikintekijä on tutustunut 
organisaation toimintaan, muttei ole asiakassuhteessa Teoston kanssa. Keskeistä 
oli kuitenkin varmistaa, että jokainen haastateltava tuntee organisaation, jotta 






Mahdollisimman erilaiset vastaukset pyrittiin varmistamaan myös valitsemalla 
haastateltavat laajalla ikähaarukalla sekä mahdollisimman tasapuolisesti niin 
miehistä kuin naisistakin. Haastateltavien iät vaihtelivat 22–45 ikävuoden välillä. 
Haastateltavista kolme oli naisia ja viisi miehiä. Otannan ollessa pieni 
tutkimuksessa ei tehdä vertailua ryhmien, ikäluokkien tai sukupuolen perusteella. 
•  Mies,	  33,	  pitkäaikainen	  asiakas	  =	  H1	  •  Nainen,	  22,	  ei	  asiakas	  =	  H2	  Musiikintekijät	  
•  Mies,	  45,	  startup-­‐yrittäjä	  =	  H3	  •  Nainen,	  28,	  tapahtumatuottaja	  =	  H4	  Musiikinkäyttäjät	  
•  Mies,	  32,	  iltapäivälehti	  =	  H5	  •  Mies,	  24,	  freelance-­‐toimittaja	  =	  H6	  Media	  
•  Mies,	  33,	  tekijänoikeusjärjestö	  =	  H7	  •  Nainen,	  37,	  musiikkialan	  järjestö	  =	  H8	  Järjestöt	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Haastateltavien valinnassa on kiinnitetty myös huomiota siihen, että tutkija on 
kohdeorganisaation palkkalistoilla. Tästä syystä haastateltavaksi kelpuutettiin 
ainoastaan sellaiset edellä kuvatut kriteerit täyttävät henkilöt, joihin tutkijalla ei 
ollut vakiintunutta suhdetta. Toimenpiteellä pyrittiin varmistamaan, että 
haastateltavilta saatu tieto olisi mahdollisimman luotettavaa eivätkä haastateltavat 
kokisi tarvetta silotella tai pehmentää vastauksiaan. Mahdollisimman 
laadukkaiden vastausten saamiseen on myös pyritty korostamalla vastaajien 
anonymiteettia. Toisin sanoen vastaajille on korostettu, että tutkija käyttää 
ainoastaan vastaajien ikää, sukupuolta sekä ammattia tutkimuksessaan vastausten 
lisäksi. 
 
Kaikkia ongelmia vastauksiin liittyen ei voitu kuitenkaan poistaa kokonaan. Lähes 
kaikki haastattelut suoritettiin Teoston tiloissa, mikä on saattanut vaikuttaa 
haastateltavien vastauksiin. Myös tutkijan työsuhde Teosto ry:n kanssa on 
saattanut vaikuttaa vastausten sisältöön. Haastateltaville on kuitenkin korostettu 
rehellisen vastaamisen merkitystä, mikä näkyy vastauksissa muun muassa 
ajoittaisena, kovana kritiikkinä Teostoa kohtaan. 
 
5.5. Aineiston analyysi 
 
Hirsjärvi ja Hurme (2000, 136) lähestyvät laadullista analyysia neljän pääkohdan 
kautta. Aineiston analyysi alkaa usein jo haastattelutilanteessa. Tutkijan tehdessä 
itse haastattelut hän voi jo tässä vaiheessa tehdä havaintoja esimerkiksi useuden, 
toistuvuuden, jakautumisen tai erityistapausten perusteella. Toiseksi aineiston 
analyysi tehdään lähellä aineistoa ja sen kontekstia; laadullinen aineisto eroaa 
kvantitatiivisesta analyysistä siinä, että aineisto säilytetään sanallisessa muodossa. 
Kolmanneksi tutkija käyttää joko induktiivista ja tai abduktiivista päättelyä. 
Induktiivisessa päättelyssä keskeistä on aineistolähtöisyys, kun taas 
abduktiivisessa päättelyssä tutkijalla on teorian pohjalta teoreettisia johtoideoita, 
joihin hän hakee aineistosta todennusta. Neljänneksi laadullisessa tutkimuksessa 
on hyvin vähän valmiita, standardoituja tekniikoita tai analyysitapaa, joka olisi 
yksiselitteisesti muita tapoja parempi. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 136.) 
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Laadullisen aineiston käsittely kulkee useiden vaiheiden kautta. Analyysin eri 
vaiheet koostuvat erittelystä, luokittelusta, synteesistä, jossa aineistosta pyritään 
luomaan kokonaiskuvaa, sekä ilmiön esittämisestä uudessa perspektiivissä. 




Haastatteluaineiston käsittely analyysista synteesiin. Lähde: Hirsjärvi & Hurme 
2000, 144. 
 
Teemahaastattelun tuoman aineiston kanssa luonteva etenemistapa on teemoittelu. 
Aineisto voidaan keräämisen jälkeen litteroida eli kirjoittaa puhtaaksi 
haastateltavien nauhoitemuotoiset tai itse kirjoittamat vastaukset. Litteroinnin 
tarkkuuden vaatimus vaihtelee sen mukaan, miten tutkija suhtautuu kieleen ja 
millainen tutkimusongelma on kyseessä. Aineiston käsittelyä ja analyysiä voi 
helpottaa numeroimalla haastattelut jo aineistoa litteroidessa. (Saaranen–
Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
1.	  Aineistokokonaisuus	  
2.	  Kokonaisuudesta	  osiin,	  aineiston	  luokitteluun,luokkien	  yhdistelyyn	  
3.	  Takaisin	  kokonaisuuteen,	  tulkintaan,	  ilmiön	  teoreettiseen	  uudelleen	  hahmottamiseen.	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Haastatteluiden kesto oli pääosin 40–50 minuutin välillä. Lyhin haastattelu kesti 
noin 39 minuuttia ja pisin oli kestoltaan 59 minuuttia. Jokainen tutkimuksen 
haastattelu litteroitiin aineiston keruun jälkeen. Koska tutkimuksessa ei olla 
kiinnostuneita vastausten kielellisestä tasosta vaan vastausten ydinsisällöstä, 
jätettiin turhia äännähdyksiä sekä ajatuskatkoksia pois litteroinnista. Myös turhia 
täytesanoja – esimerkiksi ”niinku”, ”silleen” ja ”siis” – on karsittu litteroidusta 
materiaalista pois. 
 
Litteroinnin jälkeen haastattelut yhdisteltiin aiemmin kuvattuihin teemoihin. 
Käytännössä haastattelut yhdistettiin ensin yhteen tiedostoon, mikä mahdollisti 
aineiston tarkastelun yhtenä kokonaisuutena. Eri vastaajien vastaukset eroteltiin 
tunnisteilla, joilla haluttiin taata vastaajien anonyymiys sekä helpottaa materiaalin 
hyödyntämistä analyysiosiossa. Aineiston lukemisen jälkeen sieltä poimittiin eri 
teemoihin kuuluvat asiat omiin tiedostoihinsa teemakohtaisesti, minkä ansiosta 
jokaisen teeman keskeisiin huomioihin oli mahdollista paneutua tarkemmin. Myös 
yhdistelyvaiheessa hyödynnettiin vastaajille osoitettuja tunnisteita. 
 
Seuraavissa osioissa on tarkoituksena esitellä keskeiset löydökset vastauksista. 
Vastauksista nousseet teemat muodostavat myös seuraavien osioiden rakenteen. 
 
6.	  Organisaatiot	  ovat	  altistuneet	  yhä	  enemmän	  
julkisuudelle	  
 
Työn teoriaosuudessa tuotiin esiin Litschkan ja Karmasinin (2012, 223) käsitys 
medioituneesta organisaatiosta. Tutkijoiden mukaan medioitunut organisaatio on 
näennäisjulkinen tai julkisuudelle altistunut toimija, jota määrittää sen suhde 
yhteiskuntaan (Litschka & Karmasin 2012, 223). Julkisuudelle altistuminen on 
tässä työssä ymmärretty laajasti niin, että organisaatiot ja niiden toiminta ovat yhä 
enemmän julkisesti nähtävissä yleisölle ja keskeisille sidosryhmille.  
 
Tutkimusta varten tehdyt haastattelut tukivat teoriassa esitettyä käsitystä. Jokainen 
haastateltava uskoi, että organisaatiot ja niiden toiminta ovat yhä enemmän 
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julkisuudessa. Kehitystä selitettiin suurimmilta osin juuri internetin ja sosiaalisen 
median kehityksellä, joka on avannut useanlaisia mahdollisuuksia. Perinteisen 
median näkökulmasta katsottuna verkko ja sosiaalinen media ovat tehneet 
organisaatioista aikaisempaa helpommin tarkkailtavia. Toisin sanoen niistä on 
tullut aiempaa näkyvämpiä julkisessa keskustelussa. 
 
”Varmasti [organisaatiot] altistuu [yhä enemmän julkisuudelle] – ihan 
ennen kaikkea sen takia, kun kaikkien organisaatioiden tiedot ja 
tiedotteet menee verkkoon, jolloin ne on julkista sisältöä. Silloin ne on 
myös kaikkien saatavilla. Kaikki toiminta on julkisempaa tietyllä tavalla. 
Ja tieto on helpommin saatavilla ja niin nopeesti. Se vaikuttaa siihen 
miksi mediat ja ihmiset ylipäätään pystyy tarkkailla paljon helpommin, ja 
löytämään sitä tietoa paljon helpommin. Ja sit tietysti, jos on sellaista 
sisältöä, joka kiinnostaa ihmisiä, ni sit se lähtee leviämään somessa, 
jolloin se myös vaikuttaa siihen, että organisaatiot on nykyään 
näkyvämpiä ihmisille ja medioille.”   
        – H5 
 
Medioiden tuottaman julkisuuden lisäksi haastateltavat uskoivat, että sosiaalinen 
media mahdollistaa yksittäisten yleisön edustajien toteuttaman tarkkailun. 
Teoriaosuudessa viitattiin muun muassa Castellsin (2009, 422) ajatuksiin, joiden 
mukaan organisaatiot eivät enää kykene hallitsemaan keskusteluja entiseen tapaan 
vaan yleisö voi korvata organisaatioiden viestit omillaan. Käytännössä tilanne voi 
tarkoittaa esimerkiksi sitä, että yleisö voi kyseenalaistaa yhä enemmän 
julkisuudessa näkyvän organisaation ja sen toiminnan entistä helpommin. Yleisö 
voi spontaanisti myös toimia aloitteellisena osapuolena ja nostaa organisaation 
kannalta ei toivottuja ajatuksia esiin.  
 
”[…] Joku saa tietoonsa jonkun jutun, ni se voi sen läväyttää sen 
maailmaan saman tien. Se tekee aika paljon. Plus sit tietysti organisaatiot 
pyrkii iteki toimii siel sosiaalisessa mediassa. Sä tavotat hetkessä jonkun 
siellä… Ja sekä hyvä että huono leviää hetkessä.. Kylhä se vaikuttaa 
siihen tai edesauttaa sitä, että julkisuudessa ollaan paljon enemmän. Joko 
niin, että tahdotaan olla tai sitten tahtomattaankin.” 
– H7 
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Toisaalta yleisö voi tuottaa yllättäenkin suuren määrän positiivista julkisuutta 
organisaatioille. 
 
”Mä jotenkin sen [kansalaisten reagoinnin] liittäisin siihen, että asioihin 
reagoidaan tosi paljon vahvemmin ja tosi paljon nopeemmin. Asioista 
tulee niinku ilmiöitä tosi helposti – positiivisessa ja negatiivisessa 
mielessä. Et joku Hannu Oskalan Facebook-status, jossa hän kertoo, että 
hän sai hyvää palvelua. Oli siis tyttärensä ristiäisiin tehnyt 
kakkutilauksen Ja sit sitä jako joku… en tiedä montako tuhatta ihmistä. 
Väitän, että se oli Stockmannille, vaikka he on hirveessä pulassa, yksi 
positiivisimmista asioista. Ja sit loppujen lopuks se lähti yhden ihmisen 
tarinasta. Et se on organisaatioille just se, että miten he pystyy enää 
kontrolloida sitä… Tai se valta kontrolloida sitä julkisuutta ei enää oo 
vaan sillä organisaatiolla vaan se on siirtyny kuluttajille ja kansalaisille.” 
         – H4 
 
Organisaatioiden kannalta tilanne on hankala, sillä yleisö on taipuvainen 
uskomaan vertaisiaan ennemmin kuin organisaatioita. Jo ennen sosiaalisen median 
yleistymistä Bunting ja Lipski (2000, 174) kysyivät, miksi yleisö uskoisi 
yrityksiä, kun he voivat niin helposti kuulla vertaistensa näkemyksiä. 
 
”Siin on varmasti se, että somen myötä se negatiivinen tai positiivinen 
julkisuus on niin helposti levitettävissä. On se hyvää tai pahaa julkisuutta 
ni ihmiset jakaa sitä kokemusta ja ottaa kantaa. Sitä kautta pystytään 
osallistuttamaan myös vastapuolta ja joku vastaakin siihen.” 
– H1 
 
Organisaatiot eivät kuitenkaan ole vain passiivisia toimijoita, jotka ovat joutuneet 
keskelle yhä suurempaa julkisuutta. Seppänen ja Väliverronen (2012, 3) ovatkin 
esittäneet, että yhteiskunnan eri instituutiot kilpailevat mediastrategioillaan 
julkisesta huomiosta. Kilpailu huomiosta ei kuitenkaan rajoitu perinteisiin 
joukkoviestimiin vaan kaikkeen viestintään mukaan lukien myös verkon ja 
sosiaalisen median. Teostosta puhuttaessa osa haastateltavista nostikin esiin juuri 
organisaatiosta itsestään lähtöisin olevan toiminnan: sosiaalisen median 
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keskustelut ja toisaalta Teoston verkkomedian, Teostoryn, jutut, joita ihmiset ovat 
jakaneet omille verkostoilleen. 	  
  
Julkisuus ei haastatteluiden perusteella pelkästään laajentunut vaan se on myös 
nopeutunut merkittävästi ajoista, jolloin perinteiset joukkoviestimet hallitsivat 
mediakenttää.  
 
”Kyl siit on tullu mun mielestä paljonkin nopeempaa verrattuna 
aiempaan. Tietysti se, että pitää pystyä reagoimaan, mut myös se, 
että ihmiset odottaa, et reagoidaan paljon nopeemmin. Jos joku 
sinne [sosiaaliseen mediaan] jonkun asian laittaa, mikä painaa 
mieltä tai nostaa esiin jonkun asian, joka heitä askarruttaa tai 
kiinnostaa, ni siihen pitää sosiaalisessa mediassa.. koska ihmiset 
odottaa, et reagoidaan nopeesti, koska se asia on heti saatavissa 
ja se on ikään kuin reagoitavissa, niin sillon se pitää myös tehä.” 
         – H7 	  
Verkon ja sosiaalisen median suhde julkiseen keskusteluun ei kuitenkaan ole 
täysin ongelmaton. Suurena haasteena haastateltavat kokivat etenkin viestinnän 
määrän, joka on verkon aikakaudella lisääntynyt moninkertaiseksi. Viestien 
määrän moninkertaistumisen lisäksi esimerkiksi älypuhelimet ovat lisänneet 
viestien tulvaa, jonka yleisö kokee arkipäiväisessä elämässään. Tilanne on 
johtanut siihen, että haastateltavat ovat omien sanojensa mukaan alkaneet vältellä 
esimerkiksi mainosviestejä.  
 
”Ehkä tässä nykyaikasessa infotulvassa osaa suodattaa massaa ja on 
pakko sulkea silmät. Et ei esimerkiksi huomaa enää mainoksia et aivot on 
niinku tottunu katsomaan pelkkää olennaista osaa eikä mitään muuta.” 
         – H1 	  
Keskeistä haastatteluiden perusteella tuntuisi olevan se, että sisältö on saatavilla 
silloin kun kuluttaja sitä haluaa ja ettei viestintä pelkisty myymiseen, toisin 
sanoen ”tuputtamiseen”.	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Teoston saama julkisuuden määrä koettiin yleisellä tasolla melko vähäiseksi. 
Arvioitaessa julkisuutta laadullisesti haastateltavat korostivat Teoston 
näyttäytyvän julkisuudessa melko virallisena toimijana. Osa haastateltavista 
rinnasti Teoston ennemmin valtiollisiin virastoihin ennemmin kuin esimerkiksi 
levy-yhtiöihin. 	  
”Se ehkä koetaan vähän semmosena isona möykkynä. Et okei, 
tekijänoikeusjärjestö, et kaikki on kiellettyy. Tää nyt ei 
pelkästään koske Teostoo vaan mun käsittääkseni kaikkii 
tekijänoikeusjärjestöjä. Et semmonen edunvalvontajärjestö..et 
siellä linjataan ja ollaan tiukkoja ja yritetään tulla väliin 
kaikkeen. Et tavallaan semmonen ylemmän tason… Mikä se nyt 
ois… Vallankäyttäjä tai joku sellanen.” 
         – H7 
7.	  Median	  ja	  organisaatioiden	  suhde,	  valta	  ja	  roolit	  
 
Medioitumisteorioissa median ja organisaatioiden välinen suhde on nähty 
päänsääntöisesti kahdesta näkökulmasta, kuten jo teoriaosuudessa esitettiin. 
Ensimmäisessä (esim. Seppänen & Väliverronen 2012; Ampuja et al. 2014) 
organisaatioiden ja muiden yhteiskunnallisten toimijoiden on nähty mukautuvan 
median toimintaan tai medialogiikkaan vahvistaakseen asemaansa julkisuudessa. 
Seppänen & Väliverronen (2012, 10) ovatkin korostaneet toimijoiden 
rakentelevan omia mediastrategioitaan, joiden avulla ne voivat kilpailla julkisesta 
huomiosta.  
 
Pallas ja Fredriksson (2013) puolestaan näkevät organisaatioiden ja median 
suhteen tasapuolisempana kuin ensimmäisen suuntauksen edustajat. Keskeisenä 
havaintonaan tutkijat esittävät, että yritysten ja median yhteistoiminta on 
luonteeltaan neuvottelevaa. Osapuolet käyvät jatkuvaa keskustelua siitä, kuinka 
mediatuotantoa tulisi tällä hetkellä sekä tulevaisuudessa toteuttaa. (Pallas & 
Fredriksson 2013, 432.) 
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Eri käsitykset liittyvät erottamattomasti valtaan. Onko medialla niin paljon 
painoarvoa, että muiden toimijoiden on mukauduttava sen toimintaan? Ovatko 
organisaatiot niin merkityksellisiä median kannalta, että media haluaa neuvotella 
niiden kanssa?  	  
7.1.	  Valta,	  suhde	  ja	  roolit	  
	  
Osa haastateltavista uskoi, että medialla on edelleen enemmän valtaa suhteessa 
organisaatioihin yleisellä tasolla. Tämän ei kuitenkaan nähty poissulkevan 
aiemmin mainittua yhteistyön tai neuvottelun mahdollisuutta. 
 
”Se [organisaatioiden ja median välinen yhteistyö] näyttäytyy tosi 
käytännön läheisellä tavalla, että, jos mä oon tekemässä jotain juttua 
jostain organisaatiosta tai jollain tavalla organisaatioon liittyvistä 
asioista, niin hyvin nopeasti löytyy henkilöitä organisaation sisältä, 
keneen mä voin olla yhteydessä.  Ja jos he ei suoraan tiedä, mistä mä nyt 
löydän ne asiat, niin he osaa sitten ohjata eteenpäin.[…] Yleensä se on 
aika pitkälti just sitä neuvottelua. Asioista kyllä saadaan sovittua. En mä 
ainakaan omissa töissäni ole kokenut, että mä tässä nyt pakottaisin 
jotakuta kertomaan jotain asiaa – vaan se on nimenomaan yhteistyö. Että 
tehään tässä molemmat omaa duuniamme.” 
         – H6 
 
Vallan määritteleminen yksiselitteisesti on hankalaa, minkä vuoksi haastateltavat 
nostivat ensisijaisesti esiin vallan eri ilmenemismuotoja. Median vallan nähtiin 
ilmenevän ennen kaikkea uutisoinnin valtana. Siihen organisaatiot voivat yrittää 
vaikuttaa, mutta ne eivät suoraan voi sanella, mitä media tai yksittäinen toimittaja 
päättää kirjoittaa. Tämä kytkeytyy journalismin etiikkaan.  
 
Riippumattoman uutisoinnin voi ajatella olevan hyvä asia demokratian ja vapaan 
tiedonvälityksen näkökulmasta. Haastateltavat nostivat kuitenkin yllättäen esiin 
uutisoinnin vallan huonon puolen: media voi vahingossa levittää väärää tai 
virheellistä tietoa. 
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”Joskus tuntuu, että mediassa esitetään olettamuksia, mutta niitä ei oo 
osattu tarkistaa Teostolta. Menee aika usein siihen, että siihen tehdään 
vastine tai sitä pitää oikaista.” 
         – H1 
 
Organisaatioilla on kuitenkin keinoja vaikuttaa median toimintaan. Siinä missä ne 
eivät voi suoraan sanella uutista, ne voivat hyvinkin vaikuttaa epäsuorasti median 
uutisointiin. Tällä tarkoitettiin esimerkiksi sitä, että organisaatiot voivat tehdä 
asioita niin, että ne alkavat puhuttaa ihmisiä mahdollisimman paljon. Kun asiat 
puhuttavat,  kasvaa myös median kiusaus uutisoida asioista.	  
 
Haastatteluissa vallan nähtiin usein liittyvän myös siihen rooliin, mikä kullakin 
toimijalla on tietyssä tilanteessa. Mikäli organisaatiossa sattuu jotain uutisarvoista, 
kuten kohuja tai väärinkäytöksiä, nähtiin juuri median ja journalismin tehtäväksi 
selvittää, mistä on kyse. Kyseisessä tilanteessa organisaation voi ajatella enemmän 
uutisoinnin kohteena kuin esimerkiksi neuvottelukumppanina.  
 
Organisaatio voi olla kuitenkin paljon arvokkaampi kuin pelkkä uutisoinnin kohde 
toisenlaisessa tilanteessa: Se voi olla myös arvokkaan tiedon lähde, jonka puoleen 
media kääntyy voidakseen tehdä oman tehtävänsä mahdollisimman hyvin. 
 
”[Teostolla on] [l]äheisempi [suhde mediaan] kuin mitä mä koen 
yritysmaailmassa, ku tekee itse viestintää. Se on aika sellasta kliinistä, et 
siinä ei oo kauheesti sellasta suhdetta. Suhde on sitten mun – joka olen 
PR-toimiston roolissa – ja sen median välillä eikä niinkään sen firman, 
jota mä edustan. Et niillä ei oo sellasta suhdetta. Et siinä mielessä 
Teostolla taas on sellanen asiantuntijarooli, tai sellanen, että voin 
kuvitella, että media on Teostoon yhteydessä sellasissa asioissa, joissa ne 
kuvittelee, että Teostolla varmaan saattaisi olla tätä tietoa. Et ne saa 
niinku oikeeta infoa.	  Asiantuntijarooli on varmaan se oleellisin.” 
       – H3 
 
Asiantuntijatieto voidaan tässä yhteydessä nähdä yhtenä vallan elementtinä, sillä 
ilman sitä median toiminta saattaisi vaikeutua. Tärkeä haastatteluissa ilmennyt 
asia on kuitenkin organisaatioiden erilaisuus: kaikki organisaatioita ei välttämättä 
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kelpuuteta asiantuntijarooliin. Haastatteluissa kävi ilmi, että erottelua tehdään niin 
sanottujen non-profit-organisaatioiden, kuten Teoston, ja kaupallisten yritysten 
välillä. Kaupallisen logiikan ja kilpailun vuoksi koettiin ongelmallisena, jos media 
nostaa yhden yrityksen toisten edelle. 
 
”Totta kai media ottaa yhteyttä kaikenlaisiin toimijoihin kuten yrityksiin, 
mutta asiantuntijuuden nimissä harvemmin niihin voittoa tavoitteleviin 
yrityksiin, koska siinä on se, että media ei halua nostaa mitään yritystä 
erityisesti toisen yläpuolelle, jos ne keskenään kilpailee huomiosta tai 
voitoista. Ei siis halua nostaa esiin mitään yksittäistä yritystä. Sitten taas 
tämmösiä keskenään kilpailemattomia yhdistyksiä on helpompi nostaa, 
koska siinä ei oo mitään tällasta moraalista kysymystä.” 
         – H5 
 
Huolimatta edullisesta asemastaan (asiantuntijarooli) sekä läheisestä suhteestaan 
mediaan Teoston ei nähty olevan julkisuudessa kovinkaan paljon. Teoston saamaa 
mediajulkisuutta luonnehdittiin satunnaiseksi, aika vähäiseksi tai ei mitenkään 
”päätä huimaavaksi”.  
 
Mihin median ja organisaatioiden suhde kehittyy tulevaisuudessa? Kysymykseen 
vastaaminen koettiin yleisellä tasolla hankalaksi. Eräs haastateltava uskoi, että 
tulevaisuus pitää sisällään tiivistyvän yhteistyön esimerkiksi sosiaalisen median 
kautta. Toinen haastateltava puolestaan tiivisti suhteen ennustamiseen liittyvät 
vaikeudet ytimekkäästi: 
 
”Se on vähän vaikea sanoa, kun ei nyt tiedä oikeen mihin se 
journalismikaan nyt kehittyy. Mihin media niinkun yhteiskunnassa 
kehittyy[…] Kaikki on mediaa nykyään.. Et toi sosiaalinen mediakin on 
oma mediansa vaikka siitä puuttuu se journalismi. Silti se on otettava 
huomioon mediana, tällasena joukkoviestimenä. Se, et mihin mediakin 
kehittyy, on hirveän vaikea sanoa. Sen takia sitä suhdettakaan ei voi 
ennustaa. Mutta totta kai media ja organisaatiot tulee koko ajan 
lähemmäs ja lähemmäs toisiaan. Niin lähelle, kun vaan voi tulla. ” 
         – H5 
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7.2.	  Median	  kautta	  tuotettu	  julkisuus	  on	  koettu	  perinteisesti	  tärkeäksi	  
 
Median tuottama julkisuus on koettu arvokkaaksi organisaatioiden kannalta. 
Muun muassa Johnsson et al. (2009) ovat esittäneet, että yrityksen maineen ja 
legitimiteetin ymmärtämiseksi on tärkeä tarkastella median tapoja tarkkailla ja 
tutkia yrityksiä. Vaikutus ei jää pelkästään yksittäiseen yritykseen: media 
vaikuttaa kaikkien niiden yritysten, jotka ovat samalla toimialalla, jakavat yhteisiä 
piirteitä tai tuotteita, maineeseen ja oikeutukseen. Pollock ja Rindova (2003) 
puolestaan näkevät median olevan keskeisessä roolissa organisaatioiden uusien 
rakenteiden legitimoinnissa. Rindova et al. (2005) ovat myös todenneet median 
olevan tärkeä osa organisaatioiden maineen rakentumista. Median keskeinen rooli 
on johtanut siihen, että sille on annettu organisaatioiden sidosryhmien joukossa 
erityinen paikka. (Pallas & Fredriksson 2013, 422.) 
 
Haastateltavat näkivät median tuoman julkisuuden lähes itseisarvollisena asiana: 
organisaatiot haluavat median tuottamaa julkisuutta ja sitä pyritään saamaan 
tärkeiden asioiden tiimoilta. Vaikka suoria syitä ei haastatteluista ilmennyt, on 
vastauksista pääteltävissä, että johtopäätöksen taustalla organisaatioiden 
perinteinen tiedotustoiminta. 
 
”Monet organisaatiot yrittää luonnollisesti hyötyä mediasta paljon sillä, 
että saa julkisuutta omille hankkeilleen ja omille projekteilleen, 
tuotteilleen… Jolloin lähetetään tiedotteet sitten medialle ja media, 
lehdet, tarttuu tai on tarttumatta niihin. Lähtökohtahan on että monet 
organisaatiot haluaa saada mahdollisimman paljon niitä tietoja läpi 
mediassa kaikkialla. Se on totta kai – siitä on hyötyä.” 
         – H5 
 
Tiedotustoiminnan juuret ulottuvat aikaan, jolloin perinteiset joukkoviestimet 
olivat keskeisessä roolissa julkisuuden kannalta. Gilpin (2010, 268) huomauttaa, 
että tiedotteita on käytetty organisaatioidentiteetin rakentamiseen sekä viestimään 
imago-narratiiveja medialle. Tiedotteiden käytöllä on pidetty sidosryhmät ajan 
tasalla esimerkiksi tapahtumista sekä vahvistettu imagoa median legitimoinnin 
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avulla. Tiedotteet ovat olleet organisaatioille kustannustehokas vaihtoehto. (Gilpin 
2010, 268.)  
 
Tilanne on kuitenkin muuttunut nykyisessä viestintäympäristössä, joka on avannut 
organisaatioille yhä enemmän keinoja tuottaa julkisuutta. Gilpin (2010, 268) 
näkeekin, että uusi viestintäympäristö tarjoaa organisaatioille uudenlaisia, halpoja 
keinoja sidosryhmien tavoittamiseksi. Monet näistä uusista keinoista tarjoavat 
mahdollisuuden pitää yhteyttä suoraan sidosryhmiin: organisaatiot voivat ikään 
kuin ohittaa median ja saavuttaa sen avulla lisäarvoa. Kaksi laajalti käytettyä 
keinoa ovat blogit ja mikroblogit, kuten Twitter. (Gilpin 2010, 268.) 
 
Vastaavia havaintoja olivat tehneet myös haastateltavat. Haastateltavat 
uskoivatkin median ”mahdin” heikentyvän tulevaisuudessa muun muassa 
sosiaalisen median vuoksi. Vastausten perusteella organisaatioiden uskottiin 
olevan tulevaisuudessa yhä vähemmän riippuvaisia median tuomasta 
julkisuudesta. 
 
”Mä luulen, että se [median ja organisaation suhde] saattaa kehittyä 
enemmän riippumattomaan suuntaan, sillä tavalla, että organisaatiot on 
kasvavissa määrin enemmän riippumattomia siitä, mitä media tekee. Että 
ei enää tarvita sitä mediaa samalla tavalla kuin mitä vielä tarvitaan, että 
saadaan asioita julki ja julkisuutta. Se julkisuus voidaan hankkia muilla 
keinoilla ja muita kanavia pitkin. Omia kanavia pitkin.” 
         – H6 
 
Voiko organisaatio selvitä ilman median tuottamaa julkisuutta? Kannattaako 
organisaatioiden satsata itse tuotettuun julkisuuteen mediatiedotteiden sijaan? 
Näihin kysymyksiin perehdytään tarkemmin osiossa 9. 	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8.	  Julkisuus	  on	  tärkeä	  mekanismi	  yhteiskunnan	  ja	  
organisaatioiden	  välillä	  	  
Litschka ja Karmasin (2012, 225) esittävät, että julkisuudelle altistuminen on 
johtanut globaaliin keskusteluun organisaatioiden luonteesta ja tavoitteista. 
Moninaiset näkemykset on mahdollista jakaa karkeasti kahteen luokkaan. 
Ensimmäinen ryhmä näkee kehityksellä olevan pääasiallisesti huonoja vaikutuksia 
yhteiskunnan kannalta sekä sisältävän ongelmallisia viitteitä kapitalismiin. 
Näkemys uskoo, että organisaatiot on pidettävä tiukasti tiettyjen rajojen sisällä. 
Toinen näkemys puolestaan näkee kehityksessä mahdollisuuksia: itsesääntelyn 
sekä sidosryhmäajattelun toivotaan vahvistavan organisaation kykyä täyttää siltä 
odotetut asiat sekä tuovan itsesääntelyn positiiviset puolet esiin. (Litschka & 
Karmasin 2012, 225.)  
 
Jälkimmäisessä näkemyksessä julkisuudelle altistuneet organisaatiot ovat 
lähtökohtaisesti hyvä asia. Julkinen viestintä vaikuttaa politiikkaan, kulutukseen 
sekä investointeihin, mikä pakottaa yhteiskunnan näkymään myös 
organisaatioissa itsessään. Keskittyminen altistaa organisaatiot julkisuudelle, mikä 
tekee niistä toiminnan keskipisteen markkinat ja valtiot ylittäville vaatimuksille. 
Porterin ja Kramerin (2003) mukaan itse tuotetun julkisuuden kanssa toimiminen 
auttaa organisaatioita näkemään eettiset vaatimukset taloudellisena 
välttämättömyytenä ja kilpailullisena etuna määräysten sijaan. (Litschka & 
Karmasin 2012, 225.)  
 
Myös haastatteluissa kävi ilmi, että julkisuuden nähtiin vaikuttavan 
organisaatioiden ja sidosryhmien väliseen suhteeseen yhteiskunnan sekä arvojen 
näkökulmasta. Osassa haastatteluista julkisuuden nähtiin tässä viitekehyksessä 
olevan ennen kaikkea positiivinen asia. 
 
”Mä luulen, että siinä muodostuu sellanen pieni tahdoton tilivelvollisuus 
organisaatioiden kannalta. Vaikka mikään lainsäädäntö tai esimerkiksi 
hyvät tavat ei välttämättä velvoittais kertomaan asioista yleisölle tai 
yhteiskunnalle, niin silti nähdään se niin, että on parempi kertoa näistä 
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asioista itse julkisesti. Tiedottaa niistä ennemmin kuin olla vain hiljaa. 
Sellanen tietynlainen tilivelvollisuus varmaan syntyy.” 
         – H6 
 
 
Litschkan ja Karmasinin (2012, 225) esittämä toinen suuntaus näki 
organisaatioiden medioitumisen lähtökohtaisesti ongelmallisena. Näkemystä 
puoltavat tahot argumentoivat, että organisaatioiden keskittyminen ja 
medioituminen johtavat vallan kasvuun ja sen väärinkäyttöön. Tämä johtaa siihen, 
että moderni tietoyhteiskunta rappeutuu ja muuttuu näin ollen globaaliksi 
riistoyhteiskunnaksi. (Litschka & Karmasin 2012, 225.) Haastattelut eivät 
tukeneet näin mustavalkoista ja yksinkertaistettua näkemystä; organisaatioiden 
lisääntyneen julkisuuden ei nähty suoraan tarkoittavan vallan kasvua. 
Julkisuudessa oleminen nähtiin kaksiteräisenä miekkana: se voi toisaalta tuoda 
enemmän jalansijaa, mutta myös olla tuhoisa ratkaisu. Tämä riippuu paljon siitä, 
minkä asioiden tiimoilta organisaatio on julkisuudessa. 
 
”Jos sä oot idiootti julkisesti ni se ei tiedä sulle kyllä hyvää. Sitähän se 
käytännössä on. Jos sä mogaat, kyl sä siitä kuulet. Jos organisaatio 
mogaa tai sen arvot on kyseenalaisia ja ne tulee julkisuuteen, niin totta 
kai se vaikuttaa heidän julkisuuskuvaan. Totta kai myös toisin päin: jos 
sä osaat ajaa joitain asioita ja tavoitat ihmisiä ja saat ihmisiä sun ajaman 
asian taaksen, ni sä saat myös hirveesti positiivista julkisuutta sillä. Se 




8.1.	  Organisaatiot	  ja	  arvot	  suomalaismuotissa	  
 
Lähes kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että suomalaisessa yhteiskunnassa 
on olemassa niin sanottuja perusarvoja, joiden mukaan organisaatioiden oletetaan 
toimivan. Kysyttäessä näitä arvoja haastatellut nimesivät useimmiten 
”avoimuuden” ja ”läpinäkyvyyden”, joiden uskottiin olevan kaikista 
merkityksellisimpiä organisaatioilta vaadittavia arvoja. Avoimuuden ja 
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läpinäkyvyyden lisäksi haastatteluissa tuotiin esiin myös tasa-arvo, rehellisyys ja 
luotettavuus. Yksittäisiä arvoja yhdistettiin myös laajempiin ilmiöihin, kuten 
yritysvastuuseen sekä yhteiskuntavastuuseen. 
 
Vaikka yleisellä tasolla organisaatioiden toimintaa arvioitaisiinkin näiden arvojen 
toteutumisen kautta, tunnistavat  haastateltavat myös tilanteita, jolloin näistä 
arvoista voi poiketa. Poikkeukset voi jakaa karkeasti kahteen luokkaan: suotaviin 
ja ei-suotaviin. 
 
Suotavien poikkeuksien joukkoon nähtiin kuuluvan kaikista voimakkaimmin 
organisaation perustehtävä. Toisin sanoen se syy tai tarve, miksi organisaatio on 
ylipäänsä olemassa.  
 
”Mä nään kuitenkin niin, että organisaation tulee pitää kiinni niistä 
omista lähtökohdistaan. Että se vois toimia tehokkaasti, ettei voida 
mennä ihan virran mukana.” 
         – H6 
 
Edellinen kommentti kuvastaa myös oivasti sitä, että organisaatioilta vaaditaan 
monenlaisia asioita eri puolilta yhteiskuntaa. Vaatimusten keskellä sen on 
kuitenkin pystyttävä säilyttämään kirkkaana oma tarkoituksensa, mikä saattaa 
ajoittain olla ristiriidassa tiettyjen arvojen kanssa. Esimerkiksi organisaationa 
Teosto sijoittuu usein toimijoiden välimaastoon, mikä aiheuttaa merkittäviä, mutta 
hyvin eri suuntaisia odotuksia sen toiminnalle. Siinä missä kuluttajat ja 
musiikkilupia ostavat tahot saattavat odottavat mahdollisimman halpaa musiikkia, 
saattavat musiikintekijät toivoa mahdollisimman hyvää kompensaatiota luovan 
työnsä käytöstä. Tämä synnyttää ristiriidan, mikä tarkoittaa, että toisen ryhmän 
odotuksia ja ehkä myös arvoja on sivuutettava toiminnan mahdollistamiseksi. 
Riippuen odotuksista Teoston toiminta onkin mahdollista nähdä joko suotavana 
tai epäsuotavana poikkeuksena. 
 
Voittoa tavoittelevien organisaatioiden – yritysten – kohdalla tilanne on kuitenkin 
edellistäkin esimerkkiä monimutkaisempi. Osassa haastatteluissa koettiin, että 
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arvo-odotuksista on mahdollista poiketa suotavasti esimerkiksi voiton tavoittelun 
nimissä.  
 
”Jos sen [toiminnan yhteiskunnan arvojen mukaisesti] ajattelee, ihan 
suomalaisten, kunniallisten organisaatioiden kentässä niin, väittäsin, että 
tietynlailla asetetaan oletus näille suomalaisille organisaatioille ja 
yrityksille, että ne toimii tietyn arvomaailman mukaisesti. Ja velvotetaan. 
[…] Pieniä poikkeuksia voi tehdä voiton tavoittelun nimissä. Voidaan 
hieman poiketa siitä arvomaailmasta, jonka yhteiskunta on asettanut. 
Mutta varmaan aika pienesti kuitenkin.” 
         – H5 
 
Tätä voinee perustella yritysten selviytymisen näkökulmasta: jotta ne jatkaisivat 
eloaan, on niiden myös tuotettava voittoa. Edelliseen kommenttiin sisältyy 
kuitenkin huomio, että poikkeama ei kuitenkaan saa olla liian suuri. Ei-suotavina 
keinoina haastatteluista nousivat esiin muun muassa verosuunnittelu sekä 
veroparatiisien käyttö. Eräs haastateltavista tiivisti niiden sotivan yksinkertaisesti 
oikeustajuaan vastaan. 
 
”Niinku, mitä joissain ohjelmissa on, mitä oon seurannu, että mitä 
suurempi firma on niin sitä enemmän se kehittelee tälläsiä… hakee 
tällasia porsaanreikiä. Että kyllä siinä sais olla vähän enemmän rajaa. Ei 
ehkä täysin mennä sen mukaan mitä mun oikeustaju sanoo.” 
         – H3 
 
Huomio verosuunnittelusta on tärkeä, koska siinä lainsäädäntö sekä arvomaailma 
eroavat toisistaan. Siinä missä verosuunnittelua voidaan tehdä laillisesti, voidaan 
sitä silti pitää eettisesti vääränä. Aiheesta onkin julkisuudessa käyty värikästä 
keskustelua vuosina 2011–2014 erityisesti terveysalan yritysten viitekehyksessä13.  
 
Osa haastateltavista korosti myös arvojen noudattamisen taloudellisia reunaehtoja. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13 Esimerkiksi Iltalehti (2011) 
http://www.iltalehti.fi/uutiset/2011112514826238_uu.shtml sekä  
Helsingin Sanomat (2014) http://www.hs.fi/talous/a1390023786461. 
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Taloudellisesti vaikeina aikoina arvojen uskottiin näkyvän vain niiden 
organisaatioiden toiminnassa, kenellä on ”siihen varaa”. 
 
”Emmä tiedä näkyyks siinä [organisaatioiden arvojen noudattamisessa] 
sitte enemmän se, että kellä menee hyvin ja kellä menee huonosti. Et jos 
jotain kahtiajakoa haluaa tehä organisaatioista tällä hetkellä… Edelleen 
on paljon menestyjäorganisaatioita ja on taas niitä, jotka on tosi suuressa 
taloudellisessa ahdingossa. Sitten taas onko mahdollista molemmissa 
tilanteissa mentäs täysin yhteiskunnan arvojen mukaisesti. Ehkä, ehkä 
ei.” 
         – H4 
 
8.2.	  Julkisuuden	  avulla	  organisaatioita	  voidaan	  painostaa	  
 
Julkisuuden kautta organisaatioita uskottiin voitavan painostaa melko tehokkaasti. 
Käsitys oli yhtenevä kaikkien haastateltavien kesken. Haastatteluissa saatiin 
viitteitä myös siitä, että julkinen painostus voi olla jopa niin tehokasta, että 
organisaatio voi sivuuttaa esimerkiksi taloudellisia intressejään joiltain osin. 
 
”Periaatteessa vois ajatella, että sellasia ihmisille tärkeitä arvoja saadaan 
tuotua organisaatioihin, vaikka ne ei tuottas suoraa sellasta mitattavaa 
tulosta tai arvoa sille yritykselle. Tai et ne on sellasia yrityskulttuurin 
vastasia tai et ne ne ei istu sinne vallalla olevan kulttuurin takia.” 
         – H2 
  
 
Teostosta kysyttäessä nousi esiin erityisesti niin kutsuttu DJ-tapaus. 
Musiikinkäyttölupia ja niiden hankintaa koskeneet säädökset hiersivät Teoston ja 
DJ:den välistä suhdetta ilmeisen paljon. DJ:den nostama sosiaalisen median 
keskustelu johti useisiin neuvotteluihin, joiden tuloksena toimintamallia 
muutettiin. 
 
Haastatteluissa saatiin viitteitä myös siitä, että yksittäisen organisaation painostus 
vaikuttaa toimialaan laajemmin. Kun yksittäinen organisaatio joutuu tarkkailun 
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kohteeksi, saattavat myös muut organisaatiot pelätä syyniin joutumista. Tästä 
syystä yksittäisen organisaation nostaminen ”tikun nokkaan” luo painetta myös 
muille toimijoille. 
 
Haastatteluiden perusteella ei kuitenkaan ole samantekevää, kuka organisaatiota 
painostaa. Eräs haastateltavista tiivistääkin ongelmallisuuden osuvasti: 
 
”Joo, mutta varmaan vaikuttaa kuka sen julkisen painostuksen käynnistää 
ja tekee. Se on tietyllä lailla se, mikä aika paljon ratkasee. Jos on joku 
pieni yhteisö, joka sen sosiaalisessa mediassa käynnistää niin voi olla, 
että se ei johda yhtään mihinkään, mutta jos se painostus tulee vaikka 
medialta tai eduskunnalta, ni sit luonnollisesti sillä on vaikutusta.” 
         – H5 
 
Haastateltavien mukaan julkisuutta on myös oltava riittävän paljon, jotta painostus 
noteerattaisiin. 
 
Kynnys julkiseen keskustelemiseen on voinut laskea verkon ja sosiaalisen median 
myötä. Kynnys aktuaaliseen toimintaan saattaa kuitenkin olla edelleen suuri. Eräs 
haastateltava summasi verkon mahdollisuuksia ja haasteita osuvasti: 
 
”Mä luulen myös, että vaikka tollanen paineen kasaaminen somessa 
organisaatiota kohtaan, on helpottunu… Mutta miten se sitten ne 
realisoituu se paine, muuten kuin et vaan huudellaan facebookissa. Että 
miten se menee ihan sinne käytännön tasolle. Niin mä luulen, että se ei 
oo sen helpompaa kuin mitä ennen. Että ei myöskään somen aikakaudella 
sä et saa ihmisiä tonne kaduille heiluttelemaan ”boikotoikaa Teostoa” -
kylttejä yhtään sen helpommin kuin mitä ennenkään.” 
 
         – H6 	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9.	  Organisaatioiden	  omaehtoinen	  julkisuus	  ja	  verkkomediat	  	  
Medioitumiskirjallisuuden mukaan organisaatioita voi tarkastella myös 
mediayrityksinä, jolloin niiden toiminta ei pelkisty ainoastaan median kautta 
tuotettuun julkisuuteen. Litschka ja Karmasin (2012, 224) esittävätkin, että 
organisaatioiden viestinnällisten prosessien seurauksena niistä tulee sisältöä 
tuottavia toimijoita. Sisältöä tuottamalla ne tuottavat myös julkisuutta ja 
huomiota. Organisaatiot tuottavat sisältöä tietyin intentioin, vaikka niiden 
ydinosaaminen olisikin jollain muulla osa-alueella. (Litschka & Karmasin 2012, 
224.) 
 
Haastatteluissa edellä kuvatun kaltaista julkisuuden tuottamista lähestyttiin 
rajoittamattomuuden kautta: siinä missä mediajulkisuudesta päättävät toimittajat, 
ei omaehtoista julkisuutta rajoita suoranaisesti kukaan organisaation ulkopuolinen 
taho. Keskustelut fokusoitiin lailliseen toimintaan, minkä vuoksi esimerkiksi 
lainsäädäntöä tai eri alojen eettisiä ohjeistuksia ei analyysissa sivuta. 
 
Kysyttäessä parhaita keinoja omaehtoisen julkisuuden tuottamiseen haastateltavat 
vastasivat useimmiten – yllätyksettömästi – verkon ja sosiaalisen median. Muista 
keinoista haastatteluissa tulivat esiin muun muassa uutiskirjeet ja tapahtumat. 
Keinoja avattiin myös kanavariippumattomasti: osa haasteltavista nosti 
esimerkiksi esiin ”sisällön”, jonka voi nähdä sisältävän useita keinoja ja kanavia. 
 
Vastaavasti eräs haastateltavista korosti Teoston kohdalla palvelua kaikkein 
tärkeimpänä keinona luoda omaehtoista ja rajoittamatonta julkisuutta. 
 
”Teoston pitää ottaa huomioon se kohderyhmä. Ketkä Teoston sivuilla 
käy, ketkä on asiakkaita ja ketkä palveluita käyttää. Ottaa se huomioon ja 
palvella niitä kaikin mahdollisin keinoin ja mahdollisimman kattavasti. 
Niin silloin Teosto toimii mediassa – jos se ymmärretään niin laajana 
kuin sen voi ymmärtää – oikein.” 
         – H5	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9.1.	  Verkkomedioiden	  rooli	  julkisuuden	  luomisessa	  	  
Verkkomediat koettiin yleisellä tasolla hyväksi keinoksi tuottaa julkisuutta 
organisaatioille. Positiivisena esimerkkinä nostettiin esiin muun muassa Raha-
automaattiyhdistyksen Raymond, joka on kerännyt paljon huomiota etenkin 
viestinnän alalla.14 Verkkolehti palkittiin myös vuoden 2015 alkupuolella 
parhaasta designista.15 
 
Kyl se [Teoston verkkomedia Teostory] on musta hyvinkin 
potentiaalinen keino [luoda omaehtoista julkisuutta]. Se on se, mitä mä 
itse lähtisin tekemään, jos mä oisin sellaisessa asemassa Teostolla, että 
mun pitäis miettiä näitä kysymyksiä. 
         – H6 
 
Millainen sitten on hyvä organisaation verkkomedia? Tärkeimpänä ominaisuutena 
haastateltavat nostivat esiin ammattimaisuutta: tekstien pitää olla hyvin 
kirjoitettuja ja niitä pitää ilmestyä säännöllisesti. Toisaalta nostettiin esiin myös 
verkon tarjoamia monimediallisia keinoja ja sekä erilaisia juttutyyppejä. 	  
”Kyl mä tykkään sellasesta interaktiivisesti verkkomediasta, ettei siellä 
oo pelkkää tekstiä. Siel on kuvia, videoita. Ja se vaan toimii sellasena 
tehokeinona, jos on taulukoita, videoita… et se on monipuolista se 
sisältö. Ja sit toki viel sellanen, että sen pitää olla ammattimaisesti 
toimitettua – et se ei voi olla silleen huonosti kirjotettua.. 
Informaatiotulvassa suurin ongelma on löytää ne paikat, missä on sitä 
ammattimaisesti tuotettua sisältöä.” 
         – H1 	  
”Mun mielestä hyvä verkkomedia on sellanen, et siellä on nopeesti 
saatavaa tietoo, mut sit siellä on myöskin se taustoittava tieto, koska ei 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14 Vapa Median (2014) kirjoitus ”Kaikki rakastavat Raymondia”: 
http://www.vapamedia.fi/artikkeli/kaikki-rakastavat-raymondia/  
15 Lisää tietoa Grand Onen verkkosivuilta: 
http://www.raymond.fi/?gclid=CNP0r8Dq3MQCFSbItAodOjUAew#!  
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sulla oo sivurajoitteita tai mitään tän tyylistä juttua.” 
                                                                                        – H3 	  
Huonon kirjoittamisen lisäksi haastateltavat näkivät, että huonossa 
verkkomediassa kirjoitetaan samoista asioista kuin ”päivän lehdessä” ja 
vaihtelevin laatukriteerein. Huonon verkkomedian nähtiin myös olevan 
”sotkuinen” ja ”epäselvä”. Esimerkkinä eräs haastateltava mainitsi yritysblogit, 
joissa on useita kirjoittajia ja laatu saattaa vaihdella. 	  
”Tulee mieleen negatiivisena esimerkkinä yritysblogit, jossa on useita 
kirjottajia ja sä et tavallaan halua seurata ku kahta tyyppiä, ku se muu 
sisältö ei oo silleen strukturoitua. Se tekee seuraamisesta aika hankalaa. 
Siinä on mun mielestä sillä vastaavalla henkilöllä iso vastuu, että se on 
konsistenttia sisältöä ja se laatutaso säilyy.” 
         – H1 	  
9.2.	  Organisaatiot	  voivat	  haastaa	  median	  kilpailussa	  lukijoista	  	  
Aula et al. (2014) esittävät verkon käytön yleistymisen korostaneen kuluttajien 
valtaa valita mistä ja milloin he uutisensa lukevat. Verkko ja sen kehitys ovat 
murentaneet mediatalojen yksinoikeutta mediasisältöihin. Mediatalot joutuvatkin 
kamppailemaan lukijoista ja heidän ajastaan paitsi yksittäisten sisällöntuottajien 
kanssa, mutta myös sosiaalisen median palveluiden kanssa. (Aula et al. 2014, 8.)  
 
Hakola ja Hiila (2012, 26) toteavat, että siirtymällä sisältöjen aikakauteen, jota 
leimaa kilpailevien viestien loputon määrä sekä median kulutus, organisaatiot 
siirtyvät samalla postmainonnan aikakaudelle. Sisältöaikakaudella perinteinen pr- 
ja markkinointilogiikka on kääntynyt päälaelleen, millä tarkoitetaan sitä, että 
yritykset kilpailevat asiakkaiden ajasta ja huomiosta tuhansien muiden 
sisällöntuottajien kanssa, kuten bloggaajien, facebookaajien media-yritysten, 
kaupallisten organisaatioiden ja julkisen sektorin. (Hakola & Hiila 2012, 26.)  	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Myös organisaatioiden verkkomediat kilpailevat auttamatta lukijoista ja heidän 
huomiostaan niin yksittäisten sisällöntuottajien kuin myös perinteisten 
mediatalojen kanssa. Haastateltavat uskoivat lähes poikkeuksetta, että 
organisaatiot ovat kykeneviä haastamaan median, jolla on aiemmin ollut 
yksinvalta toimitukselliseen sisältöön.  	  
”Kyllähän niinku nykymediassa kaikki kilpailee kaikkien kanssa, jos sen 
ajattelee kilpailuna, että kuka saa eniten Facebook-jakoja tai kuka saa 
eniten lukijoita ja muuta. Niin totta kai siinä mielessä. Kun on hyvä 
artikkeli jostain aiheesta, niin totta kai se voi olla hyvinkin paljon 
suositumpi kuin jokin median… Teostory voi ihan hyvin tehä jutun enkä 
yhtään ihmettelis, jos se ois suositumpi kuin Hesariin samasta aihepiiristä 
tehty juttu. Silloin ne kilpailee keskenään ja tavallaan Teostory voittais 
sen kilpailun.” 
         – H6 
 
Organisaatioiden etuna nähtiin, ettei niillä ole samanlaista riippuvuutta lukijoista 
kuin mikä perinteisillä mediataloilla on. Joissain tapauksissa tämän nähtiin olevan 
voimakkaasti yhteydessä myös juttujen laatuun. 
 
”Tuntuu, että nyt kilpaillaan klikkauksista ja lukijamääristä ja joskus 
tuntuu, että se on menny jopa päälaelleen, että organisaation toimittama 
materiaali voi olla huomattavasti järkevämpää, eikä siinä oo mitään 
turhia sivujuonteita tai kärjistyksiä, kun taas ammattijournalistin samasta 
aiheesta kirjoittamassa jutussa saattaa olla huomattavasti enemmän 
sellaista huomiohakusuutta ja kärjistystä turhaan.. et tavallaan lukijaa 
aliarvioidaan monella tavalla, et kirjoitetaan jostain asiasta, joka nykyään 
on niin helposti tarkistettavissa et onko se faktaa vai eikö se ole.” 
– H1 
 
Juttujen laatuun vaikuttanee oleellisesti myös toimituksellinen ammattitaito, joka 
on saattanut jossain määrin siirtyä organisaatioihin. Pallas ja Fredriksson (2013, 
423) esittävät median olleen perinteisesti niin keskeinen sidosryhmä 
organisaatioille, että mediasuhteista vastaavien yksiköiden johtoon on ollut tapana 
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palkata hyvämaineisia journalismin ja viestinnän osaajia. Kehitystä lienee osiltaan 
lisännyt myös median ahdinko, mikä on näkynyt toimittajien irtosanomisina. 
 
Yleisöllä vaikuttaa haastatteluiden valossa olevan tendenssi kääntyä 
alkuperäistiedon puoleen, mikä vaikuttaa etenkin suomalaismedian asemaan 
lukijakilpailussa. Haastateltavat viittasivat tähän puhumalla menemisestä ”tiedon 
lähteelle” ja sen nähtiin koskevan niin kansainvälistä mediaa kuin myös 
organisaatioiden tuottamaa tietoakin. Kehitys tuonee yhä enemmän lukijoita 
organisaatioille ja kansainväliselle medialle suomalaisen median kustannuksella. 
 
”Suomessa on hirveen vahva perinne suurilla mediataloilla ja 
printtijulkaisuilla edelleenki. Mut ku miettii ihan omaa, henkilökohtaista 
median kuluttamista… et kyl mulle tulee digi-Hesari ja näin, mutta kyllä 
se on niinku pirstaloitunu ihan pieniin puroihin ja mä haen sen tiedon 
suoraan lähteeltä, kuten brittilehtistä enkä kansallistettuna Suomen 
olosuhteisiin ja jonkun tietyn talon näkökulmasta.” 
         – H8 
 
Havainto organisaatioiden kyvystä haastaa media antaa ymmärtää, että on 
olemassa myös kolmas vaihtoehto organisaatioiden ja median väliseen 
suhteeseen: organisaatioiden dominoima suhde. Toisin sanoen suhde, jossa media 
on riippuvaisempi organisaatiosta kuin mitä organisaatio on mediasta. 	  
9.3.	  Sisällöntuottajalla	  on	  merkitystä	  lukijan	  kannalta	  
	  
Aula et al. (2014, 44) esittävät medioiden maineen vaikuttavan 
uutislukutilanteissa tehtäviin valintoihin. Kun jokin media on hyvämaineinen, 
halutaan sen palveluita käyttää. Palveluiden käyttö koetaan myös 
hyväksytymmäksi kuin huonomaineisten. Hyvämaineisen median uskotaan 
tuottavan lukijoita kiinnostavaa, laadukasta, ajankohtaista ja neutraalia sisältöä. 
Huonomaineisen median sisällön puolestaan uskotaan olevan virheellistä, 
puolueellista, sensaatiohakuista ja huonosti otsikoitua. Sosiaalisessa mediassa 
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uutisen lähettäjän tai jakajan maine vaikuttaa siihen, klikataanko uutinen auki. 
(Aula et al. 2014, 44.) 
 
Myös haastateltavat laittoivat suuren painoarvon jutun tekijälle. Vastausten 
perusteella haastateltavat kääntyisivät lähtökohtaisesti ennemmin perinteisen 
median toimijoiden tuottaman sisällön puoleen kuin joidenkin organisaatioiden 
tuottaman sisällön. On tärkeä kuitenkin huomata, että myös medioiden välillä 
nähtiin olevan suuri ero. 	  
”Joo, kyllä mä jonkin verran [valikoin juttuja tekijän perusteella]. Totta 
kai se riippuu siitä, millasta aihetta se käsittelee ja sen kannalta, mikä on 
mun mielikuva siitä luotettavuudesta. Otetaan vaikka klassiseks 
esimerkiks verkkomedia.org[-sivusto]. Jos he on uutisoinu jostain 
aiheesta ja sit Hesari on uutisoinu samasta aiheesta, niin mä 
automaattisesti pidän Hesarin juttua hyvin paljon luotettavampana, 
vaikka sisältö voiskin olla hyvin paljon sama. Sillä tekijällä on hyvin iso 
merkitys.” 
         – H6 	  
Haastatteluiden perusteella vaikuttaisikin siltä, että medialla on edelleen vahva 
asema nimenomaan uutisten tuottajana, vaikka kilpailu esimerkiksi tietyn alan 
journalistisen sisällön saralla saattaisikin olla tasapuolistunut. Keskeisenä 
perusteluna haastateltavat näkivät nimenomaan median riippumattomuuden ja 
tehtävän vapaan tiedonvälityksen kannalta. 
 
Organisaatioiden vahvuutena puolestaan uskottiin olevan sen omaan toimialaan 
liittyvä, asiantuntijatietoa hyödyntävä journalismi. Organisaatio on toisin sanoen 
vahvimmillaan niin sanottujen erikoistuneiden yleisöjen palvelemisessa – 
esimerkiksi tietyn toimialan – siinä missä median voi nähdä palvelevan koko 
kansaa. Tämä tarkoittanee median kykenevän palvelemaan erikoistuneita yleisöjä 
varsin yleisluontoisella tasolla. 
 
Tulevaisuuden näkökulmasta katsottuna voikin olla mahdollista, että 
organisaatioiden ja median roolit muuttuvat julkisuuden areenalla. Siinä, missä 
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esimerkiksi jonkin tietyn median kulttuuritoimitus keskittyy yleisen tason tietoon, 
odotetaan kulttuurialan organisaatioiden antavan jatkossa syväluotaava 
informaatio median sijasta. Eräs haastateltavista hahmotteli kehitystä näin:	  
 
”Se [organisaatioiden itse tuottama julkisuus] johtaa siihen, että 
mediajulkisuus muuttuu sillä tavalla, että sieltä putoo tiettyjä spesifit 
segmentit pois ja sitten taas nää organisaatiot ottaa ne haltuunsa. Just 
tällasia niche-yleisöjä […] Medialle jää enemmän sellanen yleisjulkisuus, 
että niinku yleisiä asioita… Yleisiä valtakunnan tason asioita. Yleiset 
uutistapahtumat.” 
         – H6 	  
Mikäli organisaatiot haluavat tulevaisuudessa palvella yhä suurempaa yleisöä 
verkkomedioillaan, lienee niille olennaista keskittyä juuri luotettavuuden 
parantamiseen. Luotettavuudessa viestintä, johon myös verkkomediat lasketaan 
kuuluvaksi, ovat avainasemassa. Eräs haastateltava tiivistikin viestintäkulttuurin 
arvon vertauksella tutkivaan journalismiin: 
 
”Mä uskon, että organisaatio voi sellasella hyvällä viestintäkulttuurilla 
osoittaa, että se heidän viestinsä on avointa ja luotettavaa ja sillä voi yhtä 
iso arvo kuin sellasella tutkivalla journalismilla.” 
         – H1 	  
9.4.	  Verkkomedioiden	  uskotaan	  vaikuttavan	  sidosryhmiin	  
 
Jokainen haastateltava uskoi lähtökohtaisesti organisaatioiden pystyvän 
vaikuttamaan sidosryhmiinsä oman verkkomediansa avulla. Litschka ja Karmasin 
(2012, 235) esittävät medioitumisen sekä julkisuuden muutoksen muuttavan 
organisaatioiden viestinnällistä toimintaa. Yleisön hallinnan sekä tuotteiden ja 
palveluiden laadusta viestimisen sijaan organisaatioiden tulisi pyrkiä 
luottamuksen ja maineen luomiseen. Luottamus ja maine auttavat organisaatiota 
oikeuttamaan oman toimintansa. (Litschka & Karmasin, 2012, 235.) Myös 
haastateltavat nostivat vahvasti esiin luottamusta ja maineen kannalta keskeisiä 
elementtejä puhuessaan verkkomedioiden vaikutuksesta. 
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Luottamuksen nähtiin kytkeytyvän voimakkaasti avoimuuteen. Verkkomedioiden 
uskottiinkin tuovan lisää avoimuutta organisaatioiden viestintään, minkä 
puolestaan nähtiin kasvattavan sidosryhmien luottamusta organisaation 
toimintaan. 	  
”On tietysti. Totta kai mitä enemmän ihmiset tietää asioista, ni sitä 
enemmän ne luottaa, jos ne arvot on sellasia että niihin uskoo. Tietysti 
Teoston tyyppisessä, kun on aika paljon välillä tullu lunta tupaan, ni  ei 
se tapahdu ihan niinku näin [napsauttaa sormiaan]. Totta kai, kyl se 
niinku varsinkin, kun on ehkä suurimmaks osaks, jos ajatellaan suurta 
yleisöö, ni altavastaajan asemassa, ni aika paljon negatiivista 
uutisointiakin tullu, ni totta kai jos sitä voi niinku avata, että mitä nää 
keissit on niinku oikeesti ollu ja mitä te täällä oikeesti teette ja minkä 
hyväks. Niin totta kai sitä luottamusta tulee ja mielikuvat paranee.” 
         – H3 	  
Edellinen kommentti kuvastaa hyvin avoimuutta, jota verkkomedioilla voidaan 
ilmentää haluttaessa. On kuitenkin tärkeä huomata, että avoimuus ei toteudu 
pelkästään työkaluilla, sillä todellisuudessa avoimuutta on voinut toteuttaa 
verrattain yksinkertaisesti esimerkiksi muun verkkosivuston kautta jo ennen 
verkkomedioiden nousua. Kyse on suuremmassa mittakaavassa näin ollen 
organisaatioiden kulttuurisesta muutoksesta, jonka verkko ja sosiaalinen media 
ovat tuoneet, ennemmin kuin uuden työkalun tuomista mahdollisuuksista. 
 
Maineen kannalta keskeisiin asioihin haastateltavat viittasivat usein puhumalla 
dialogisuudesta tai mielikuvista. Dialogisuuden avulla haastateltavat tekivät eroa 
perinteiseen printtimediaan. Siinä missä printtilehdet – niin median kuin 
organisaatioidenkin – lukeutuvat yksisuuntaiseksi viestinnäksi, on 
verkkomedioiden jutuista mahdollista keskustella joko artikkelin yhteydessä tai 
sosiaalisessa mediassa.  	  
”Mä en pelkästään luule, vaan mä tiedän, että verkkomedialla voidaan 
vaikuttaa yleisöön. Sillä tavalla, että verkkomediasta voidaan tehdä 
vuorovaikutuksellinen ja vuorovaikutuksellisempi kuin mitä ykskään 
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printtimedia voi olla. Siinä voidaan esimerkiksi käydä ihan dialogia ja 
keskustelua lukjoiden kanssa. Esimerkiksi itse olen tehnyt näin, että ku 
oon kirjoittanut verkkojuttuja ja sitten lukenut niitä kommentteja, niin on 
mennyt ihan vastaamaan niihin kommentteihin, kun siellä on kysytty 
’miksei tätä otettu huomioon’ ja ’miksei tätä tyyppiä haastateltu’. Oon 
siis ihan käyny vastaamassa niille.” 
          – H6 
 
Dialogisuus voi olla paitsi tapa pitää yhteyttä sidosryhmiin, mutta myös keskeinen 
maineenhallintakeino digitaalisessa ympäristössä. Laaksonen et al. (2012, 20) 
näkevät maineenhallinnan intentiona, jossa  pyritään tuottamaan haluttuja 
diskursseja tähtäämällä tietynlaisiin kohtaamisiin. Verkkomedioiden avulla 
organisaatiot voivat nostaa keskeisiä teemoja tai aihepiirejä esiin, jonka jälkeen 
niiden työksi jää keskusteluiden ohjaaminen haluttuun suuntaan.	  
 
Suurin osa vastaajista uskoi, että mielikuvat voivat muuttua aktiivisen 
julkaisutoiminnan seurauksena, mikäli organisaatio pitää kiinni laatustandardeista. 
Kuten julkisuudella laajemminkin, myös verkkomedioilla nähtiin olevan 
kääntöpuolensa. 	  
”Jos organisaatiot tekee tällasia omia verkkomedioitaan tai -julkaisuja tai 
menee sosiaaliseen mediaan aktiivisesti, ni se aiheuttaa äärimmäisen 
positiivisia mielikuvia, jos sen tekee hyvällä tavalla ja sen tekee 
ammattimaisesti eikä silleen hosuen. Totta kai se voi sitten myös 
vaikuttaa äärimmäisen negatiivisesti, jos sä teet verkkojulkasun tai meet 
someen ja käyttäydyt siellä kuin apina, niin kyl siitä seuraa tosi 
huonoakin.” 
         – H5 	  
Mielikuvien uskottiin vaikuttavan myös tunnistettavuuden tasolla. Teostosta 
puhuttaessa haastateltavat näkivät, että verkkomedia on hyvä tapa erottautua 
muista musiikkialan toimijoista. Kun organisaatio julkaisee mielenkiintoisia ja 
suosittuja sisältöjä, oppivat lukijat tunnistamaan myös yhä paremmin julkaisun 
taustalla olevan organisaation. Keskeisenä haastateltavat pitivät julkaisemisen 
jatkuvuutta, mikä pitää organisaation tiiviisti sidosryhmien mielessä. 
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”Se luo jatkuvuutta siihen toimintaan. Ja vähän niinku vois puhua yleisön 
ja asiakkaiden sitouttamisesta. Ne tietää, ne osaa odottaa, että tää jengi 
tekee tällästä. Et seuraava julkaisu tulee jossain vaiheessa taas ja palaa 
jatkuvasti siihen organisaation pariin.” 
         – H6 	  
Julkaisutoiminnan uskottiin myös vaikuttavan siihen, kuinka laadukkaana 
toimijana organisaatiota ylipäänsä pidetään omalla alallaan. Koska Teosto on 
määräävässä markkina-asemassa, käytettiin haastatteluissa apuna matkailualaa, 
jossa kilpailu on vapaampaa ja asiakkaista kilpailee useampi toimija. Eräs 
haastateltavista perusteli vastaustaan viestinnän luomilla laatuodotuksilla. 	  
”Se, että sisältö on mielenkiintosta ja oleellista ja millaisen kuvan siitä 
saa, vaikuttaa siihen, miten hyvänä mä nään sen siinä muussa 
toiminnassa. Ihan yleisesti sellainen.. Et jos viestinnän laatu on huonoa, 
niin alkaa epäillä onko muunkin toiminnan laatu huonoa.” 
         – H2 	  
Mainetutkimuksessa (esim. Aula & Heinonen 2011, 102–103, 104; Aula & 
Jokinen 2007, 70) on esitetty verkon peräänkuuluttavan kokonaisvaltaista 
maineenrakennusta. Vastaavia havaintoja tekivät myös haastateltavat puhuttaessa 
verkkomedioiden vaikutuksesta. Haastatteluissa tuotiin ensinnäkin 
verkkomedioiden roolia vain yhtenä monista digitaalisen ympäristön tarjoamista 
kanavista.  
 
Toiseksi haastateltavat näkivät verkkomedian olevan lähes merkityksetön, mikäli 
organisaation tuotteet tai palvelut ovat laadultaan huonoja. Tällaisessa tilanteessa 
sosiaalisen median ja laajemmin verkon logiikan uskottiin kääntyvän 
organisaatiota vastaan: juttuja saatetaan lukea, mutta palvelut ostetaan muualta. 
 
”Se on sellasta niin kuin pientä plussaa siihen. Mä nyt väittäisin, että se 
pääasiallinen toiminta mitä tehdään, ne palvelut, nyt kuitenkin on se 
juttu. Ja toi toimituksellisen sisältö on sitten sitä plussaa, kuorrutetta 
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kakun päällä. Sellanen elementti, jolla voidaan houkutella ja ohjata 
ihmisiä sinne palveluiden pariin.” 
         – H6 	  
Entä, jos tuotteet, palvelut ja verkkomedia ovat laadukkaita? Maineen ja 
luottamuksen lisäksi tyytyväisyyden uskottiin näkyvän selkeimmin 
asiakasuskollisuutena sekä sitoutumisena.	  
 
”Kyl se vaikuttaa eniten asiakasuskollisuuteen.. Ehkä se saa sut tietyssä 
tilanteessa pysymään jäsenenä tai käyttäjänä pidempään, se takia , että sä 
koet, että palvelu on kunnossa ja lisätietoa on saatavilla. Silloin ku tuote 
tai palvelu on kunnossa, ni sitä lisäarvoa voi sit rakentaa hyvällä 
verkkopalvelulla tai verkkomedialla esimerkiksi.” 
         – H1 	  
10.	  Johtopäätökset	  	  
Tässä osiossa vastataan aiemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin:  
 
1. Miten medioituminen näkyy organisaatioissa nykyisen tutkimuksen valossa?  
2. Kuinka medioituminen on vaikuttanut tutkimuksen tapausorganisaatioon 
(Teosto ry)? 
3. Miten verkkomedioiden uskotaan vaikuttavan maineeseen? 
 
Tutkimuskysymyksistä kaksi ensimmäistä on ryhmitelty saman väliotsikon alle, 
koska ne tukevat toisiaan: medioitumisen näkymisen muodot on johdettu teoriasta 
ja niitä käytetään apuna hahmoteltaessa medioitumisen vaikutusta tutkimuksen 
tapausorganisaatioon, Teosto ry:hyn.  
 
Kolmantena esitettyyn tutkimuskysymykseen vastataan oman väliotsikon alla. 	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10.1.	  Medioituminen	  ja	  sen	  näkyminen	  kohdeorganisaatiossa	  	  
Tutkimuksen ensimmäisenä tavoitteena oli löytää organisaatioiden medioitumista 
ilmentäviä teemoja, joita olisi mahdollista soveltaa myös tutkimuksen kohteena 
olevan organisaation arviointiin. 
 
Medioitumisen tutkimuskirjallisuudesta löydettiin neljä keskeistä osa-aluetta, 
joiden valossa organisaatioiden medioitumista on tutkittu. Näitä osa-alueita ovat: 
organisaation altistuminen julkisuudelle, organisaation ja median välinen 
yhteistyö, organisaation oma julkisuus ja sen tuottaminen sekä organisaation ja 
yhteiskunnan välinen vuorovaikutus. 
 
10.1.1.	  Altistuminen	  julkisuudelle	  
 
Litschkan ja Karmasinin (2012, 223) määritelmän mukaisesti medioitunut 
organisaatio on näennäisjulkinen tai julkisuudelle altistunut toimija. Havainto 
vastaa myös Seppäsen ja Väliverrosen (2012, 10) tulkintaa, jonka mukaan 
yhteiskunnassa toimivat instituutiot kilpailevat toistensa kanssa julkisesta 
huomiosta. Julkisuudelle altistuminen tulkittiin työssä niin, että organisaatio ja sen 
toiminta näkyvät yhä enemmän julkisuudessa; toisin sanoen ovat alttiita 
julkisuudelle. 
 
Haastateltavat uskoivat organisaatioiden olevan yhä enemmän esillä 
julkisuudessa. Keskeisimpänä syynä esiin nousivat verkko ja sosiaalinen media, 
jotka ovat tehneet organisaatioista yhä helpommin tarkkailtavia niin yksittäiselle 
sidosryhmän jäsenelle kuin mediallekin. Toisin sanoen kuka tahansa voi nostaa 
organisaation tai sen toiminnan esille avoimesti. Verkkoon ja sosiaaliseen 
mediaan sisältyy lisäksi mahdollisuus yhä suurempaan, organisaation itsensä 
tuottamaan julkisuuteen, johon paneudutaan tarkemmin osiossa 10.1.4.	  	  
Kehityksen uskottiin pitävän paikkansa myös Teoston tapauksessa: organisaatio 
on yhä näkyvämpi sen sidosryhmille ja näin ollen myös alttiimpi julkisuudelle.  
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Tästä huolimatta haastateltavat eivät kuvailleet Teoston saamaa julkisuutta 
kovinkaan suureksi. Julkisuuden määrää on kuitenkin vaikea arvioida vastausten 
perusteella kattavasti, sillä ne perustuvat subjektiiviseen tulkintaan. Toisaalta on 
mahdollista argumentoida, että medioitumisen seurauksena yhä useampi 
organisaatio on julkisuudessa enemmän, minkä vuoksi yksittäisen organisaation 
saama julkisuuden määrä saattaa jäädä pieneksi tai sitä hankalampi erottaa. 
 
Julkisuudessa Teoston nähtiin olleen eniten Teosto-maksujen, 
tekijänoikeuskorvausten sekä Anssi Kelan blogauksen tiimoilta. Haastateltavat 
kokivat Teoston näyttäytyvän yleisesti ottaen julkisuudessa virallisena toimijana, 
mikä ilmeni haastatteluissa vertauksina julkisen sektorin toimijoihin. 	  
Haastateltavat uskoivat julkisen keskustelun myös nopeutuneen merkittävästi 
verkon ja sosiaalisen median myötä. 
 
10.1.2.	  Organisaatio	  ja	  media 	  
Medioitumistutkimuksen parissa organisaatioiden ja median välistä suhdetta on 
hahmoteltu pääosin kahdella tavalla: median toimintaan mukautuvana (mm. 
Ampuja et al. 2014; Seppänen & Väliverronen 2012) tai lähes tasapuolisena 
neuvottelusuhteena medioitumisen seurauksena (mm. Pallas & Fredriksson 2013). 
Ensimmäinen suuntaus korostaa median merkityksen kasvamista yhteiskunnassa. 
Seppänen ja Väliverronen (2012, 10) ovatkin todenneet, ettei modernia 
yhteiskuntaa voi ymmärtää ilman median ymmärtämistä. 
 
Pallas ja Fredriksson (2013, 432) ovat nähneet median ja organisaatioiden välisen 
suhteen tasapuolisena neuvotteluna, jossa media ja organisaatiot käyvät jatkuvaa 
neuvottelua siitä, kuinka uutistuotantoa tulisi toteuttaa nyt ja tulevaisuudessa. 
Neuvottelu johtaa yhteisten normien ja käytäntöjen muodostumiseen. (Pallas & 
Fredriksson 2013, 432.) 
 
Haastattelujen perusteella median tuottama julkisuus koettiin myös Teostolle 
tärkeänä. Keskeisinä perusteina esiin nousivat luotettavuus ja objektiivisuus, joita 
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median uskottiin toteuttavan. Median tuottamaan julkiseen informaatioon 
suhtauduttiin kuitenkin pienellä varauksella, mikä ilmeni mainintoina esimerkiksi 
virheellistä faktoista tai niiden tarkistamatta jättämisenä. 
 
Teoston suhde mediaan koettiin ennen kaikkea neuvottelevana, minkä nähtiin 
johtuvan Teoston asiantuntijaroolista. Asiantuntijaroolissaan Teosto voi olla 
monin tavoin hyödyllinen tiedonlähde ja näin ollen edistää myös median 
suoriutumista tehtävissään. Asiantuntemuksen voi myös nähdä tuovan valtaa 
Teostolle. Asiantuntijaroolin uskottiin erottavan Teoston myös musiikkialan 
muista toimijoista – etenkin niistä, joiden toimintaan kuuluu voiton tavoittelu. 
Teoston pohjana oleva non-profit-toimintamalli nähtiin myös edulliseksi 
mediasuhteiden kannalta; voittoa tavoittelematon järjestö on perustellusti 
helpompi nostaa lähteeksi ennemmin kuin voittoa tavoitteleva, vapailla 
markkinoilla kilpaileva taho. 
 
Rooli voi kuitenkin vaihtua: haastatteluissa nostettiin esiin erityisesti journalismin 
tehtävää väärinkäytöksien tai kohujen selvittämisessä. Mikäli Teostossa tulisi ilmi 
näitä, olisi oletettavaa, että organisaation rooli median silmissä muuttuisi 
asiantuntijasta raportoinnin kohteeksi. Roolin vaihtuminen muuttaisi 
todennäköisesti Teoston ja median välisen suhteen – ainakin kyseisen tapahtuman 
tiimoilta – enemmän median dominoivaksi kuin tasapuoliseksi neuvotteluksi. 	  
Merkityksellisenä seikkana organisaatioiden ja median suhteen kannalta 
haastateltavat pitivät organisaatioiden kykyä luoda omaehtoista julkisuutta. Osa 
haastateltavista uskoi organisaatioiden muuttuvan tulevaisuudessa vähemmän 
riippuvaisiksi mediasta ja organisaatioiden muuttuvan omiksi medioikseen.  
 
Havainto kuitenkin täydentää aiempaa medioitumistutkimusta antamalla 
ymmärtää, että median dominoinnin tai neuvottelevan suhteen ohella on olemassa 
myös kolmas suhteen muoto: organisaation dominoima suhde. Dominoiva 
organisaatio on mitä todennäköisimmin sellainen, jolla on niin yleisöä kuin 
mediaa kiinnostavaa tietoa, mutta myös kyky viestiä siitä itsenäisesti suurille 
yleisöille ilman median apua. 
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Kehitystä on kuitenkin hankala arvioida tapaustutkimuksen sekä pienen otannan 
valossa. Arvioinnin hankaluus kävi ilmi myös haastatteluissa; myös journalismi 
on murroksessa, minkä vuoksi median ja organisaatioiden yhteistoiminnan 
tulevaisuus on edelleen hämärän peitossa. 
 
10.1.3.	  Yhteiskunta	  ja	  organisaatiot	  	  
Litschkan ja Karmasinin (2012, 225) mukaan organisaatioiden altistuminen 
julkisuudelle on johtanut globaaliin keskusteluun niiden tavoitteista, luonteesta ja 
vastuusta tietoyhteiskunnassa. Ajatukset voidaan jakaa karkeasti kahteen 
luokkaan: ryhmään, joka pelkää julkisuuden kasvattavan organisaatioiden valtaa, 
millä on mahdollisesti ikäviä seurauksia. Ryhmän mukaan organisaatioita tulee 
ohjata sosiaalista vastuuta kohti toimeenpanon uhalla. Toinen näkökulma näkee 
medioitumisessa ja organisaatioiden julkisella altistumisella puolestaan 
enimmäkseen hyötyjä. Porter ja Kramer (2003) uskovat, että itse luodun 
julkisuuden kanssa toimiminen mahdollistaa sen, että organisaatiot ymmärtävät 
eettiset vaatimukset taloudellisina välttämättömyyksinä sekä kilpailullisena etuna. 
(Litschka & Karmasin 2012, 225.) 
 
Haastateltavat uskoivat julkisuuden tuovan organisaatioille mahdollisesti lisää 
valtaa tai painoarvoa. Julkisuudessa yhä enemmän olevan organisaation koettiin 
kuitenkin altistuvan enemmän myös tarkkailulle, minkä nähtiin lisäävän yleisön 
puuttumista organisaatioiden toimiin. Vallasta keskusteltaessa haastateltavat 
korostivatkin sen riippuvan tilanteesta tai aiheesta, jonka tiimoilta organisaatio on 
esillä. Näin ollen julkisuus ei itsessään tuo valtaa organisaatioille vaan kyse on 
ennemminkin niistä aiheista, joiden kautta organisaatio on esillä. Toisin sanoen 
haastattelut eivät tukeneet teorian yksioikoista valtakäsitystä, jossa pelkkä 
julkisuus tarkoittaa vallan kasvua. 
 
Haastateltavat uskoivat, että suomalaisessa yhteiskunnassa on niin sanottuja 
yleisiä arvoja, joita organisaatioiden halutaan noudattavan. Velvoittavuus nähtiin 
koskevan niin Teoston kaltaisia järjestöjä kuin myös kaupallisia toimijoitakin. 
Vastausten perusteella muun muassa avoimuus, läpinäkyvyys, rehellisyys ja tasa-
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arvo muodostavat pohjan tälle arvokehikolle. Kehikon paikkaansa pitävyyttä 
suomalaisessa mittakaavassa ei kuitenkaan tämän tutkimuksen perusteella ole 
mahdollista arvioida. 
 
Vaikka arvokehikko koettiinkin velvoittavaksi, nähtiin siitä poikkeaminen 
suotavana joissain tapauksissa. Teoston kohdalla haastateltavat korostivat ennen 
kaikkea perustehtävän noudattamista, sillä kaikkiin arvoihin mukautumisen 
pelättiin tekevän järjestöstä tehottoman toimijan. Kaupallisten organisaatioiden 
kohdalla pienet poikkeamat suotiin esimerkiksi voiton tavoittelun nimissä. 
Haastateltavat kuitenkin korostivat, etteivät poikkeamat saa olla liian suuria. 
Etenkin veroparatiisit ja verosuunnittelu koettiin epäeettisinä.	  	  
Julkisuuden koettiin olevan merkittävässä roolissa organisaatioiden ja sen eri 
sidosryhmien välillä yhteiskunnan ja arvojen viitekehyksessä. Haastatteluissa 
nousi esiin julkisuuden rooli etenkin painostuksen työkaluna. Valtaosa 
haastateltavista uskoikin, että organisaatioiden toimintaan voi vaikuttaa julkisen 
painostuksen avulla, mikäli paine tulee oikeilta tahoilta ja se saavuttaa tarpeeksi 
suuren laajuuden. Julkisuuden nähtiin luovan myös eräänlaisen tahdottoman 
tilivelvollisuuden organisaatioille suhteessa muuhun yhteiskuntaan. Toisin sanoen 
organisaatiot kokevat tärkeäksi kertoa asioistaan avoimesti, vaikka laki tai edes 
hyvät tavat eivät välttämättä pakottaisikaan niin tekemään. 
 
Julkisuuden vaikutuksesta nostettiin esiin muun muassa Teoston ja DJ:den välinen 
tapaus, joka johti lopulta DJ:tä koskevan toimintatavan muutokseen. Vaikutus 
nähtiin oleellisena myös arvojen näkökulmasta; julkisuuden avulla organisaatiot 
saattavat omaksua arvoja ja toimintatapoja, joihin ei välttämättä olisi taloudellisia 
perusteita. Esimerkkinä edellä kuvatusta mainittiin muun muassa 
yhteiskuntavastuu. 	  
10.1.4.	  Organisaatioiden	  omaehtoinen,	  rajoittamaton	  julkisuus	  	  
Litschkan ja Karmasinin (2012, 224) mukaan organisaation voi medioitumisen 
seurauksena nähdä mediayrityksenä. Määritelmä heijastaa organisaatioiden 
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kaksinaista roolia: ne tuottavat samanaikaisesti sosiaalista pääomaa, mutta myös 
todellista pääomaa (Litschka & Karmasin 2012, 224). Tutkimuksessa omaehtoista 
julkisuutta konkretisoitiin vertaamalla sitä mediajulkisuuteen, jossa journalistit 
toimivat portinvartijan roolissa. Omaehtoisessa julkisuudessa portinvartijoita ei 
lähtökohtaisesti ole. 
 
Vastaajat uskoivat verkon tuoneen organisaatioille uusia mahdollisuuksia tuottaa 
kenenkään rajoittamatonta julkisuutta. Keskeisimpinä kanavina haastateltavat 
näkivät organisaation omat verkkosivut sekä sosiaalisen median kanavat, joita 
Teoston nähtiin hyödyntävän aiempaa paremmin. Haastatteluissa omaksuttiin 
myös muita lähestymistapoja: vastauksissa tuotiin esiin myös ”sisällön” 
merkitystä, fyysisiä tapahtumia, uutiskirjeitä sekä asiakkaiden palvelemista kaikin 
mahdollisin keinoin.  
 
Organisaatioiden omat verkkomediat nähtiin lähtökohtaisesti hyvänä tapana 
tuottaa omaehtoista julkisuutta. Niiden uskottiin tuovan organisaatiot lähemmäs 
omia sidosryhmiään sekä tarjoavan vastapainoa median tuomalla julkisuudelle. 
Verkkomedioiden nähtiin kytkeytyvän osaksi sosiaalista mediaa, joka on 
keskeinen levityskanava tuotetuille sisällöille. 
 
Organisaatioiden verkkomedioiden uskottiin voivan haastaa median joissain 
määrin. Esimerkkinä Teoston toiminnasta nostettiin esiin Anssi Kelan blogaus, 
joka merkittävän määrän huomiota vuonna 2014 Teostory-verkkomedian kautta. 
 
Kilpailussa huomiosta kaikkien sisällöntuottajien nähtiin kilpailevan toisiaan 
vastaan. Kilpailuasetelma koskee yksityishenkilöiden ja median lisäksi myös 
organisaatioita. Useissa vastauksissa tuotiin esiin, että organisaatioiden tuottamat 
verkkomediasisällöt saattavat joissain tapauksessa olla median sisältöjä 
laadukkaampia.  
 
Osassa vastauksissa median tuottamia tekstejä kritisoitiin turhista kärjistyksistä 
sekä yksinkertaistuksista. Kehityksen taustalla voi nähdä median taloudellisesti 
haastavan tilanteen sekä toisaalta organisaatioiden riippumattomuuden 
mainosperusteisesta logiikasta. Lisäksi organisaatioilla on uskottavaan 
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journalismiin tarvittava ammattitaito medioitumisen seurauksena. Pallas ja 
Fredriksson (2013, 432) ovatkin esittäneet, että median arvo sidosryhmänä on 
ollut niin suuri, että mediasuhteista vastaavien osastojen johtoon on ollut tapana 
nimittää tunnettuja viestinnän ja journalismin osaajia. 
 
Organisaatiot eivät kuitenkaan ole kaikkivoipia verkkomedioidensa kanssa. 
Haastateltavat korostivat verkkomedioiden mahdollisuuksien ohella median 
tärkeää roolia. Vastausten perusteella mediaan luotettiin edelleen enemmän kuin 
yksittäiseen organisaatioon. Medialla nähtiin olevan vahva rooli muun muassa 
uutistuotannossa. Organisaatioiden puolestaan odotettiin raportoivan omasta 
toimialastaan nojaten asiantuntijatietoon. Siinä missä media nähtiin laajoja 
yleisöjä palvelevana toimijana, koettiin organisaatiot pienien ja erikoistuneiden 
niche-yleisöjen tietolähteenä. Teoston tapauksessa edellinen tarkoittaisi Teoston 
tuottavan verkkomediasisältöä yhä vahvemmin musiikkialan erikoistuneille 
yleisöille median keskittyessä palvelemaan suurta yleisöä musiikin tiimoilta. 	  
Keskeisenä haasteena omaehtoisessa julkisuudessa pidettiin sisällön määrän 
kasvua, mikä tehnee yksittäisen organisaation erottautumisesta jatkossa yhä 
vaikeampaa.  
 
10.2.	  Verkkomedioiden	  vaikutus	  maineeseen	  	  	  
Tutkimuksessa on maineen osalta hyödynnetty Aulan (2010b, 4) 
operationalisointia. Maineen voi operationalisoida kolmeen päämuuttujaan: suhde 
(relationship), positio (position) sekä sosiaalinen pääoma (social capital). Suhteen 
alakohtia ovat luottamus, sitoutuminen sekä uskottavuus. Positio koostuu 
narratiiveista, arvioinneista ja erottuvuudesta. Sosiaalinen pääoma on hyvyyden, 
tunnistamisen sekä viestinnän yhteissumma. (Aula 2010b, 4.) 
 
Verkkomedioiden vaikutuksesta keskusteltaessa haastateltavat viittasivat 
useimmiten mielikuviin, joiden voi nähdä liittyvän kaikkiin Aulan 
operationalisoinnin pääkohtiin. Puhuttaessa mielikuvista haastateltavat nostivat 
kuitenkin useimmiten esiin luottamuksen ja asiakasuskollisuuden, joiden uskottiin 
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kehittyvän aktiivisen sisällöntuotannon seurauksena. Asiakasuskollisuus sekä 
luottamus liittyvät merkittävästi maineen operationalisoinnin ensimmäiseen 
kohtaan, suhteeseen. Suhteen kannalta merkittävää on lisäksi haastateltavien 
mainitsema dialogisuus. Vastausten valossa verkkomedia paitsi tuo aktiivisesti 
organisaation osaksi sidosryhmien arkipäivää, se myös tarjoaa mahdollisuuden 
keskustella organisaation kanssa toiminnan kannalta merkittävistä teemoista. 
 
Haastateltavat uskoivat verkkomedioiden vaikuttavan myönteisesti organisaation 
tunnistettavuuteen, joka on osa maineen operationalisoinnin toista pääkohtaa, 
positiota. Esimerkkitapauksena käytettiin Teostoa, jonka uskottiin pystyvän 
profiloitumaan yhä vahvemmin musiikkialan asiantuntijaksi muun muassa 
tekijänoikeusjärjestö Gramexin tai levy-yhtiöiden sijaan. Vaikutuksen uskottiin 
konkretisoituvan hiljalleen: lukijat tai seuraajat oppivat tunnistamaan 
verkkojuttujen tekijät ja tahtovat ottaa selvää, kuka niiden takana toimii.  
 
Kolmannen pääkohdan, sosiaalisen pääoman, kannalta keskeistä on, että 
verkkomedioiden nähtiin myös voivan vaikuttaa siihen, kuinka laadukkaana 
toimijana organisaatiota ylipäänsä pidetään omalla alallaan. Vaikutusta 
perusteltiin muun muassa viestinnän luomilla odotuksilla: jos viestintä on 
laadutonta, herää kysymys siitä, onko organisaatio laaduton myös palveluidensa 
tai tuotteidensa saralla. Kääntäen edellisen viestinnällä voi luoda myös odotuksia 
hyvästä laadusta, mikä vaikuttaa positiivisesti organisaation maineeseen. Tärkeänä 
huomiona kuitenkin nostettiin esiin, ettei verkkomedialla voi pelastaa 
laaduttomien tuotteiden tai palveluiden aiheuttamia ongelmia. 
 
Vastauksissa saatiin viitteitä myös siitä, että organisaatioiden verkkomedioiden 
uskottiin voivan haastaa median yhä vahvemmin tulevaisuudessa. Tapahtuessaan 
tämä mitä luultavimmin vaikuttaisi kaikkiin edellä mainittuihin maineen osa-
alueisiin.  
 
Yhä suuremmalla tunnistettavuudella sekä laatuodotuksilla on myös 
kääntöpuolensa. Siinä missä hyvin toteutettu ja sidosryhmiä palveleva 
verkkomedia saattaa vaikuttaa positiivisesti maineeseen, saattaa laaduton toteutus 
luoda yhä suuremman riskin maineen kannalta. Haastateltavat uskoivat riskin 
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olevan todellinen etenkin sosiaalisen median vuoksi: niin hyvät kuin huonotkin 
asiat leviävät nopeasti verkossa. 
11.	  Diskussio	  
 
Tämä tutkimus hyödyntää kahta jo vakiintunutta tutkimusalaa: medioitumis- ja 
mainetutkimusta. Siinä missä medioituminen voidaan nähdä erityisesti 
mediatutkijoiden suosimana lähestymistapana, on mainetutkimuksessa puolestaan 
vahva organisaatioihin keskittyvä fokus.  
 
Medioitumistutkimus on laajaa ja monitulkintaista. Sen keskeisiin hyötyihin 
voidaan lukea pyrkimys ymmärtää monitahoista ilmiötä, jolla on epäilemättä 
vaikutusta yhteiskuntaamme, sen keskeisiin toimijoihin sekä yksittäisiin 
toiminnan osa-alueisiin, kuten politiikkaan. Toisaalta sen voi nähdä myös 
pyrkimyksenä vakiinnuttaa mediatutkimus virallisena tieteenalana osana 
yhteiskuntatieteiden laajaa kenttää. Aiemman tutkimuksen parissa suurin huomio 
on kiinnittynyt itse ilmiön käsitteellistämisen ohella mediaan ja sen merkitykseen 
modernissa yhteiskunnassa, mutta toisaalta myös organisaatioiden, instituutioiden 
ja median rakenteisiin. Toisin sanoen niihin toimintatapoihin ja arvoihin, joita 
ilmiö pitää sisällään. 
 
Mainetutkimus puolestaan antaa työkaluja arvioida sitä suhdetta, joka 
organisaatiolla on sen keskeisiin sidosryhmiin ja kuinka organisaatio pyrkii 
vaikuttamaan suhteeseen. Maine tarjoaa myös näkökulman niihin odotuksiin, 
uskomuksiin ja mielikuviin, jotka ovat organisaation kannalta tänä päivänä yhä 
tärkeämpiä pelkän taloudellisen voiton tuottamisen ohella.  
 
Tutkimuksessa on ilmeisiä rajoitteita; tapaustutkimuksena toteutettu, kahdeksan 
ihmisen otosta hyödyntävä työ ei tarjoa kovinkaan luotettavaa yleistettävyyttä 
tapausorganisaation ulkopuolella.  
 
Työn voi kuitenkin nähdä onnistuneen tavoitteissaan. Työ summaa aiempaa 
tutkimusta ja määrittelee neljä osa-aluetta, joiden avulla organisaatioiden 
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medioitumista on mahdollista tarkastella nykyisen tutkimuksen valossa. Työn 
ehkä suurimmaksi ansioksi voidaan lukea sen keskittyminen erityisesti 
organisaatioiden itse tuottamaan julkisuuteen, joka on aiemmassa 
mediapainotteisessa tutkimuksessa jäänyt varsin vähälle huomiolle. 
Tulevaisuudessa onkin yhä tärkeämpää ymmärtää, miten merkityksellistä 
organisaatioiden itse tuottama julkisuus on julkisen keskustelun kannalta. Työ 
antaa myös selkeitä viitteitä siitä, että median valta julkisuuden tuottajana saattaa 
olla muuttumassa erityisesti verkon ja sosiaalisen median myötä. Saavatko 
organisaatiot lisää valtaa? Tarvitaanko perinteisiä joukkoviestimiä enää? Miten 
julkisuuden muutokset vaikuttavat organisaatioihin? Itse tuotetun julkisuuden 
ymmärtäminen auttaa myös tulkitsemaan tulevia viestintätapoja, joita ei vielä ole 
olemassa, mutta joiden avulla organisaatiot pyrkivät jatkossa tavoittamaan niille 
keskeiset yleisöt.  
 
Maineen kannalta työ onnistuu puolestaan antamaan heikon signaalin 
mahdollisesti merkityksellisestä kehityssuunnasta, joka voinee vaikuttaa 
kasvavissa määrin myös sidosryhmien tulkintoihin. Organisaatioiden omat 
verkkomediat ovat uusi tapa kohdata yleisö, jolla on yhä enemmän valtaa 
verkossa päättää siitä, mitä he kuluttavat, missä ja milloin. Mikäli 
verkkomedioista tulee organisaatioiden viestinnän hallitseva kehityssuunta 
tulevina vuosina, tarvitsee maine digitaalisessa ympäristössä uutta teoreettista 
viitekehystä sen tutkimiseksi. Yhtenä mahdollisuutena voisi olla niin sanottu 
sisältömaine, joka lainaa kantavan ajatuksensa David L. Deephousen mediamaine-
käsitteestä. Sisältömaine olisi toisin sanoen mainetta, jota organisaatio pyrkii 
rakentamaan omalla verkkosisällöllään ja -mediallaan. Verkkomedia on luonteva 
tapa paitsi tuoda organisaatio osaksi yleisön arkipäivää, mutta myös ylläpitää 
dialogia organisaation ja sen sidosryhmien tärkeäksi kokemista aiheista ja 
teemoista. 	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